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Tama opinnaytetyo késittelee keinoja menestya asiakkuuksien hallinnan kehittdmisessa.
Tyon tavoitteena on tuottaa uusia ndkokulmia toimeksiantajaorganisaatio Porkka
Finland Oy:lle. Opinnaytetydn rinnalla Porkka rakensi uutta sahkoista CRM-
jarjestelmad kansainvalisen organisaation yhteiskayttoon.

Tyossa selvitettiin  tarkeimpid huomioita ja kehityskohtia asiakasmenestykseen.
Selvitystyota tehtiin asiantuntijahaastattelujen kautta huomioimalla heidan aikaisemmat
kokemuksensa ammattiurillaan sek& heiddan ndkemyksensa tulevasta muutoksesta
asiakaskentélla. Taustana selvitykselle oli Porkka Finland Oy:n halu ottaa kayttéon uusi
CRM-jdrjestelmd, jonka avulla kansainvélinen organisaatio padsee syventaméaan
asiakasymmarrystaan ja tehostamaan asiakasprosesseja.

Selvitystyon myo6td organisaatiolle muodostui  selked nakemys tarvittavista
toimenpiteistda CRM-projektissa menestymiseen sekd sen myo6td selkiytyvéaén
asiakkuuksien hallinnan kehittamiseen. Ty6 toi esiin myyja- ja asiakasorganisaation
valisen suhteen muodostumisen tarkeyden ja sen yllapidon. Luottamus ja proaktiivisuus
koettiin tarkeimpind asiakassuhdetta syventavind ominaisuuksina.

Opinnaytetyon myota Porkka Finland Oy:lla on entistd paremmat valmiudet kasvattaa
asiakaspddomaansa ja rakentaa asiakassuhteista laadukkaampia sekd molempia
osapuolia taloudellisesti edistavia. Tulevaisuudessa Porkka Finland Oy:lla voidaan
panostaa  asiakashallinnan  strategisiin  linjauksiin ~ ja  asiakassegmentoinnin
uudistamiseen.

Asiasanat: CRM, asiakkuuksien hallinta, asiakassuhde, muutos, myynnin johtaminen,
menestys
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This thesis covers different means to succeed in customer relationship management. The
goal of this work was to bring new perspectives to the sponsor organization; Porkka
Finland Oy. During the creation of this thesis Porkka was implementing a new electron-
ic CRM-system to be used throughout their international organization.

The work looks into the observations and development points of customer success. For
the work experts were interviewed and their experiences from their professional life and
their views of the coming changes in the customer field were taken into account. The
driver behind this study is the CMR system implementation of Porkka Finland Oy, al-
lowing them to deepen their customer understanding and to improve their customer pro-
cesses.

During this work the organization gained a clearer understanding of the required
measures to succeed in the CRM project and the development of the clearer customer
relationships the tool brings. A strong sales — customer relationship, and its mainte-
nance, including trust and proactivity, were brought up as important factors.

With the help of this study Porkka Finland Oy has an increased readiness to grow their
customer capital and to construct stronger customer relationships which will bring mu-
tual benefit. In the future Porkka Finland Oy is able to focus in the strategic measures of
customer relationship management and the bold remodeling of customer segmentation.

Key words: CRM, customer relationship management, customer relationship, change,
sales management, success
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1 JOHDANTO

Nykypéivana tuotteet ja palvelut eivat ole endé kilpailluin osa-alue yritysten valilla.
Kyse on siitd, kuka tuntee asiakkaansa parhaiten ja tarjoaa toiminnallaan lisdarvoa
asiakasorganisaatiolle.  Asiakaslahtdisyydella Kilpailu on nykypdivand kovaa.
Asiakkaiden vaatimukset myyjdorganisaation toiminnasta ja osaamisesta kasvavat koko
ajan. Nykyadan asiakas tietdd ja ymmaértdd markkinoista enemmaén, ja vertailu eri
toimijoiden valilla on helppoa internetin seka sosiaalisen median avulla. Ostoprosessit
ovat murroksessa. Toisaalta ostaminen on hyvinkin itseohjautuvaa, mik& heikentaa
myyjéorganisaation asiakasymmaérrystd asiakkaiden toimiessa nakymattomissa. (Laine
2015, 9-10.) Toisaalta ostaminen on yha enemman osallistavaa ja henkil0kohtaista
myyjan ja ostajan vélistd suhdekauppaa. Muutos on nédhtdvissa niin yksityisella kuin

organisaatioiden vélisell& liiketoiminnan osa-alueella.

Jotta asiakasymmarrys kasvaa ja organisaatio kehittyy asiakaslahtdisammaksi, tarvitaan
asiakashallintaa. Tyodssé kasitelladn asiakkuuksien hallintaa ja tahdn kokonaisuuteen
apuna kaytettdvan sahkoisen CRM-jarjestelman onnistumisen kannalta Kriittisia
tekijoitd. Aihe on kiinnostava ja paljon puhuttu. Se mielletddn monesti itsestdén selvaksi
ja yksinkertaiseksi toteuttaa, kuitenkin lukuisat epdonnistumiset kertovat toista. Monet
yritykset aloittavat asiakkuuksien hallintaprojektit valtavalla tarmolla, luottaen niiden
ohjaavan itse itsedén ja tekevan liiketoiminnasta menestyksekasta. Usein kdy kuitenkin
toisin. Internet on pullollaan tarinoita ep&donnistuneista kokeiluista, mutta myds
onnistumisista. Epdonnistumisten syitd on tutkittu hyvin vdhan. Monet yritykset tekevét
muun muassa lilan véhdisen pohjatyon ennen asiakkuuksien hallintaan soveltuvan
CRM-jérjestelméan hankkimista, ja jattavat prosessin jalkityon seka kehityksen oman
onnensa nojaan. Tavoitteena tyolla on tarjota apua tulevaisuudessa muille
asiakashallinnan kehittdmisprosessiin lahteville organisaatioille, jotta myds he

onnistuisivat omassa projektissaan.

Opinnéatety0ssé tutkitaan asiantuntijoiden nakemyksid asiakkuuksien hallinnasta.
Johtavina kysymyksind ovat syyt miksi asiakkuuksien hallintaan tulisi panostaa ja miksi
pitdisi kayttdd erityista s&hkoistda CRM-jarjestelmad. Tyossa tarkeitd ovat myos
kansainvélisten organisaatioiden asiantuntijoiden nakemykset siitd, mikd on paras tapa

johtaa asiakkuuksien hallintaa yli maan rajojen. Ty0ssé yritetdan |0yt vastaus myos
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siithen, kuinka paljon Suomessa kaytetddn sahkoistd CRM-jarjestelmaa erilaisissa

organisaatioissa ja onko esimerkiksi Pohjoismaiden vélilla suuria eroja.

Liiketoiminnan opintoja suorittaessa olemme kasitelleet runsaasti asiakaslisarvon
tuottamista, hyvad myynnin johtamista ja markkinointia. Ndma ovat merkittavia
lilketoiminnan osa-alueita ja asiakkuuksien johtaminen koskettaakin niitd kaikkia.
Olemme tehneet kuluneen kolmen vuoden aikana useita yrityksiin kohdennettuja
projekteja sekd osallistuneet valtakunnalliseen Kilpailuun  menestyksekkaasti.
Pitamillamme tyOpajoilla olemme muuttaneet niin omaa kuin monien pk-yrittajien
nakemystd menestyksekkadn liiketoiminnan saloista. Myynnin, markkinoinnin ja
asiakkuuksien hallinnan yhteinen kokonaisuus on osoittautunut merkittavaksi tekijéksi
onnistumisissa. Opinnot ovat luoneet vahvaa nakemysta ajattelutapaani niin elaméasta
kuin tuottavasta ja laadukkaasta liiketoiminnasta. Taustalla vaikuttavat myos aiemmat
opintoni palvelujen tuottamisesta ja johtamisesta (Restonomi AMK), jonka jalkeen
kiinnostus syvéllisempéaén liiketaloudelliseen osaamiseen kasvoi. Miten hyva palvelujen
laatu ja johtaminen auttavat yritystd menestymaan myos taloudellisesti paremmin? Se
on kysymys johon opinnot ovat antaneet selkedn ja laajan vastauksen. Kaikki pyorii
asiakkaiden ymparilla, silla ilman heitd ei ole liiketoimintaa. Asiakkuuksien johtaminen
onkin siis syvalla liiketoiminnan ytimessd oleva aihe, jonka myo6ta kokonaiskuva

ansiokkaasta asiakashallinnasta kehittyy entista vahvemmaksi.

1.1 Toimeksianto

Toimeksiantajana tyolla on Huurre Groupiin kuuluva Porkka Finland Oy. Huurre on
kansainvélinen jaahdytysautomaatioratkaisuja tarjoava teknologia- ja palveluyritys.
Huurteella on 15 toimipistettd Suomessa. Huurre tyollistad tdnd péivand yli 700
tyontekijad viidessa eri maassa, ja sen liikevaihto oli 140 miljoonaa euroa vuonna 2016.
(Sinervé, 2017)

Huurteella on useita liiketoimintadivisioonia, joilla on omat erilliset vastuualueet.
Huurre Compact Refrigeration liiketoimintadivisioona on kansainvalisesti tunnettu
suomalainen kylmalaitteiden suunnittelija ja valmistaja. Asiakkaita ovat suurkeittiot,
hotellit, tehdas-ruokalat, ravintolat, pikaruokaravintolat ja pitopalveluyritykset seka

sairaalat, laboratoriot ja l&&keteollisuus. Tuotevalikoimaan kuuluu laitteita



7

elintarvikkeiden kylma- ja pakastesdilytykseen seké linjastokalusteita elintarvikkeiden
lamposailytykseen. Huurteen Compact Refigeration liiketoimintadivisioona tunnetaan
yleisemmin tuotemerkkind Porkka. Porkan tuoteportfolioon kuuluu myos erilaisia
kylmalaitteita laboratorioille ja tutkimuslaitoksille. Porkka toimittaa kylmalaitteita ja -
tiloja maailmanlaajuisesti laivoille rahtialuksista loistoristeilijoihin. Huurre Compact

Refigration liiketoimintadivisioonasta kdytetddn mydhemmin nimitysta Porkka.

Porkka Finland Oy:lla ollaan luomassa uutta asiakkuuksien hallintajéarjestelmaa ja
toimintamallia, jonka taustatueksi opinnédytety6td tehdaan. Opinndytetyon teko ajoittuu
samalle aikajaksolle kuin itse asiakkuuksien hallinnan  kehittdmisprojekti
toimeksiantajalla. Tarkoituksena on 10ytéa lisdarvoa luovia huomioita, joita projektin
myota paastaan kehittdméan. Niin opinnaytetyon kuin asiakashallintaprojektinkin
tavoitteena on luoda looginen kokonaisuus, joka huomioi monipuolisesti kayttajien
toiveet ja tarpeet, kansainvalisyyden seka laadukkaan lopputuloksen hyddynnettavéksi

tulevaisuudessa.

Huurre ja Porkka kantavat vahvaa brandikuvaa suomalaisesta, luotettavasta ja
laadukkaasta organisaatiosta. Sounio (2010) kertoo, ettd brandays esiintyi
markkinointik&sitteena ensimmaisen kerran Yhdysvalloissa 1800-luvun lopulla. Yli
sadan vuoden aikana kasite on kuitenkin kehittynyt pelkasta kadreestd ja mainoksista
kasittdimaan koko tuotteen tai kohteen persoonallisuuden (Sounio 2010, 25). Brandi
vaikuttaakin  organisaation asemaan markkinoilla. Hyvan brandin omaavilta
organisaatioilta vaaditaan laatua ja varmuutta. Huurteen koko organisaation brandin
sdilyminen vaati osaltaan panostusta eri liiketoiminnan osa-alueilla, joista
asiakassuhteet ja asiakkuuksien hallinta on yksi vaikuttavimmista. Huurre haluaa
nayttdytya palveluliiketoimintaan panostavana kylméteknologian innovaatioiden
edelldkavijana.

Porkka puolestaan tulee ndhda jatkossakin omana bréndind ja tuotteena joka ylittaa
asiakkaiden odotukset ja ndyttdytyy ylivoimaisena yhteistydkumppanina yli
kilpailijoiden. Porkka ja Huurre ovat luoneet strategisen tavoitteen olla

kylméateknologian edellekavijoita.



1.2 Tyobn rajaus

Ty0 rajataan monipuolisuutensa vuoksi keskittymaddn sahkoisen CRM-jérjestelmén
kayttdon osana kokonaisvaltaista asiakkuuksien hallintaa. Itsessdén kasite CRM, eli
asiakashallinta, asiakkuuksien hallinta tai asiakkuuksien johtaminen on hyvin
monipuolinen merkitykseltdan. Selkeyden vuoksi ké&site rajataan tdssa opinndytety0ssé
koskettamaan vain yritysten vélistd liiketoimintaa.  Opinndytetyd on Kirjoitettu
johtamisen nakokulmasta. Taustalla on syvd kiinnostus asiakkuuksien laadun
kehittdmisessd ja tuloksellisuudessa. Yleisesti asiakkuuksien hallinnan projektit ovat
lagjoja kokonaisuuksia niin sisalloltda&n kuin ajallisesti. Taméan kaltaiset prosessit ovat
kehitysprojekteja ja ne nakyvat jatkuvana muutoksena. Laajuutensa vuoksi
asiakkuuksien hallinnan kehittdminen koskettaa useita toimijoita organisaatioissa ja
luokin néin ollen korkeat kriteerit onnistumiselle. Tydssa etsitddn oikeita mittareita
onnistumisen arviointiin. Asiakkuuksien hallinnalla ja niiden johtamisella tarkoitetaan
asiakastietojarjestelman  liséksi  yhteistd ajattelutapaa ja strategista tyokalua

organisaatioille.

Ty6ssa puhutaan asiakkaista ja asiakkuuksista. Ero néilld kahdella kasittelld on suuri,
sill4 asiakas saattaa olla myds kertaluontoinen asiakas ja vasta asiakkuutena asiakas voi
turvata liiketoiminnan jatkumon. Méntyneva (2001) painottaa, ettd asiakkaansa tunteva
yritys pystyy ennakoimaan heidan ostokayttaytymista ja siten menestymaan. Maarittely
CRM-kentéll& ei ole helppoa, sillé asiakasta voidaan tarkastella useasta nakdkulmasta;
myynnin, taloushallinnon, asiakaspalvelun tai logistiikan. Oksanen (2010) summaa, etta
haasteista huolimatta keskeiset kasitteet ovat organisaatiossa ymmarrettdva samalla
tavalla, jos niihin liittyvid tyOprosesseja aiotaan liittdd osaksi s&hkoista CRM-
jarjestelmad. Ja kuten Hellman, Pehkurinen ja Raulas kirjoittavat, ilman tasméllista ja
yksiselitteista maaritelméaa asiakastietojarjestelmien hyddyntdminen ja asiakassuhteiden
kehittdminen ei edes ole mahdollista (Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 16).
Asiakkuuden Mantynevan puolestaan nékee asiakkaan ja yrityksen vaélisista
kohtaamisista muodostuvana ketjuna, joka alkaa asiakkaan tehdessd ensimmaisen
ostoksensa. Asiakkuuksien yksilollisilla hoitomalleilla pyritdan pitkéjanteiseen ja
tuloksekkaaseen kehittdmiseen sekd asiakkaan sitoutumiseen yritykseen. (Méantyneva
2001, 126.)



2 ASIAKKUUKSIEN HALLINTA

Asiakkuuksien hallinnassa asiakkuuksien hoito n&hddan yhtendisenda ja koko
organisaatiota koskettavana toimintamallina. Asiakkuuksien hallintaa voidaan parantaa
esimerkiksi sdhkaisilla tyokaluilla, mutta ennen kaikkea asiakkuuksien hallinta tulee
nahda yrityksen tyontekijoistd ja johdosta lahtoisin olevana palona kohdella
asiakassuhteita  merkityksellisemmin. Luvussa 2 kasitellddn asiakashallintaa

organisaatioiden eri ndkdkulmien valossa.

2.1 CRM kasitteena

Asiakkuuksien hallinnan yksi yleisimmistd termeistda on CRM eli Customer
Relationship Management. Oksanen (2010) avaa teoksessaan kasitteita CRM:n
ympérilta. CRM itsessdédn on englanninkielinen késite erilaisille toimintatavoille ja
tietojarjestelmille. Se on keino hallita jarjestelmallisesti asiakkuuksia. CRM on prosessi,
jolla hallitaan kaikkia asiakaskohtaamisia, joita yritykselld ja sen edustajilla on. Naihin
kohtaamisiin lasketaan niin myynnin, markkinoinnin kuin asiakaspalvelun kohtaamat
tilanteet. CRM on l&hestymistapa asiakkaiden tunnistamiseen, hankkimiseen ja niisté
kKiinni pitamiseen. Sédhkdinen CRM on se liiketoiminnan tietojarjestelméa, jonka avulla
pystyy aikatauluttamaan ja seuraamaan sovittuja tapaamisia ja kehitteilla olevia
myyntitapahtumia. Asiakkuuksien hallintaan soveltuvan jérjestelmén avulla pystytaan
johtamaan kaikkia edelld mainittuja osa-alueita; myyntid, markkinointia ja
asiakaspalvelua. CRM on myds strategia, jolla pystytdan maksimoimaan asiakkuuksien

kannattavuus, tuotot ja tyytyvaisyys. (Oksanen 2010, 22.)

Sahkoinen CRM-jarjestelma voidaan nahda asiakasrekisterind asiakkuuksien hallinnan
tukityokaluna. CRM nahdddn kuitenkin myds laajempana kokonaisuutena
organisaatioissa. Senior CRM Consultant Harri Joutvuo (2017) puhuu kokemuksella
esittdesséan, ettda CRM on liiketoiminnallinen nakdkulma, jonka avulla organisaatiot
pystyvat rakentamaan kestavdmpid, tuottavampia ja laadukkaampia molemminpuolista
hyotyd tuottavia asiakassuhteita. CRM-jarjestelmélla varmistetaan yhtenéinen

asiakaslisdarvon tuottaminen. (Joutvuo, 2017)
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KUVA 1. CRM osana organisaation kokonaisuutta. (Duray 2017)

Kuten yll& olevassa kuvassa 1 esitetadn, sisaltyy asiakkuuksien hallinta monipuolisesti
niin myyntiin, markkinointiin kuin asiakaspalveluun. Monipuolinen CRM-jarjestelméa
sisdltdd runsaasti tietoa organisaation asiakkaiden ostokayttaytymisesta seka trendeista.
Se on samalla tyokalu, jolla seurataan ja raportoidaan toimintaa sekd laaditaan
ennusteita. Kehittyvén organisaation nakokulmasta sahkdinen CRM-jérjestelmd on
lisaksi hyva tyokalu itsearviointiin ja henkilokohtaiseen ammatillisen kehittymisen
seurantaan. CRM-jarjestelma toimii lisaksi tukialustana tarjouspohjille ja integroituna

tyokaluna esimerkiksi tuotehinnastoille (Joutvuo, 2017).

Kotlerin ja Kellerin (2006, 158) mukaan CRM, eli asiakkuuksien hallinta, sisélt&
oikeiden asiakkaiden hankkimisen ja arvon tuottamisen asiakkaille. Se myos rakentaa
parhaat prosessit sekda motivoi henkilokuntaa. Oikein kaytettynds CRM varmistaa
asiakassuhteiden kestavyyden.

Asiakasjohtaminen, joka on osa asiakkuuksien hallinnan kokonaisuutta, on puolestaan
Hellmanin ym. (2005) madrittelemana sitd, ettd yritys tuntee asiakkaansa ja
asiakkaidensa arvon sekda asettaa tavoitteet asiakaskunnan kehittdmisen suhteen.

Asiakasjohtaminen on edelldmainittujen prosessien kehittdmisen ja seurannan
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resursointia ja toiminnan tuloksellisuuden varmistamista. Asiakashallinta puolestaan
nahdaan asiakasjohtamisen operatiivisena toteuttamisena. (Hellman, Peuhkurinen &
Raulas 2005, 9, 51.) Asiakkuuksien johtaminen ldhtee kayntiin jo ennen kuin asiakas on
oikea tuottava asiakas. Asiakastilanteiden johtamisen alkupisteen maarittely ei ole
helppoa, eikd asiakkuuksia perinteisesti olekaan totuttu johtamaan muuta kuin jo

olemassa olevien asiakkaiden kohdalla. (Lehtinen 2004, 149.)

Peelen (2005) puolestaan nédkee CRM:ssa neljd merkittdvaa osa-aluetta, joita ovat
asiakasymmarrys, asiakassuhdestrategia, kommunikaatio ja yksiléllinen arvon méaritys
asiakkuuksille. Strategiselta tasolta tarkasteltu asiakkuuksien hallinta siséltad runsaasti
asiakkuuksiin liittyvia késitteitd ja niiden myota erilaisia asiakkuuksien muotoja.
Néiden huomioiminen on merkittdva osa asiakkuuksien menestyksekastd johtamista
(Peelen 2005, 7.)

Buttle (2010, 37) madrittelee asiakashallinnan merkityksen koko liiketoiminnan
prosesseihin ja toimintoihin vaikuttavana tekijana. Buttle pitadkin asiakkuuksien
hallintaa keskeisena liiketoimintastrategiana, jolla voidaan integroida sisaiset prosessit
ja toiminnallisuudet, sekd ulkoiset verkostot tuottaen lisdarvoa valituille asiakkaille
kasvattaen  organisaation voittoa. Buttlen mielestd asiakashallinta  onkin
liiketoimintastrategisesti  merkittdvimpia, toimintojen ja erilaisten prosessien
integraatiota, jonka myota saavutetaan asiakaslisdaarvo. Informaatioteknologia ja
séhkoiset CRM-jarjestelmét mahdollistavat edellda mainitun kaltaisen kokonaisvaltaisen

prosessin onnistumisen.
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KUVA 2. Asiakkuuksien hallinta asiakastiedon yhdist4jané. (Duray 2017)

Asiakkuukisien hallinta yhdistdd kuvan 2 mukaisesti useita organisaation
tulosvastuullisia yksikditd, toimintoja seké johtoa. Se toimii linkkind asiakastietoihin ja

ymmarryksend muiden osastojen tekemiin ratkaisuihin.

Richards ja Jones (2008) linjaavat asiakkuudenhallintaan kaksi maaritelmaé; strateginen
ja toiminnallinen CRM. Strategisessa méaaritelmassa CRM kuvataan prosessina, joka
tunnistaa asiakkaat seka lisd asiakastuntemusta. Se syventda asiakassuhteita parantaen
asiakkaiden ndkemystd organisaation tuotteista ja palveluista. Strategisessa
asiakkuudenhallinnassa organisaatio maarittdd kanavat palvelujen saatavuudessa,
markkinoinnissa, asiakaspalvelussa seka tuottavuudessa rakentaen lisdarvoa asiakkaalle.
Kokonaisuus auttaa organisaatiota hankkimaan asiakkaita ja sailyttdméén jo olemassa
olevia asiakassuhteita. Strateginen CRM liittyy tiiviisti myos toiminnallisen CRM:n
méérittelyyn. Strategisen toiminnanohjauksen kautta organisaatio maarittdd omat

prosessinsa huomioimalla asiakkaan. (Richards & Jones 2008.)

Toiminnallinen CRM parantaa asiakassuhdetta teknologian kautta. Nykyisen
teknologian avulla asiakkaista kerattavalla tiedolla voidaan erottaa tarkeimmat asiakkaat
suuresta massasta ja lisata asiakasuskollisuutta asiakasraataloidyilla palveluilla seka
tuotteilla. (Richards & Jones 2008.)
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Suomessa CRM Kkasite on niin tuore, ettd yht4 vakiintunutta kaannosta sille ei ole.
Suomeksi Customer Relationship Management:sta kdytetddnkin muun muassa seuraavia
termejd; asiakashallinta, asiakkuuksien hallinta, asiakassuhteen johtaminen ja
asiakkuuksien johtaminen. Oksanen Kirjoittaa, ettd joku on joskus esittanyt

asiakaspalvelunkin jopa oleva riittava kddnnos CRM:lle. (Oksanen 2010, 22.)

denja strategioi-
‘ n asettaminen ja

Asiakkaan ,
tunneperainen
sitouttaminen

jasyvallinen

Asiakas-
tarpeidenj'\af '
tietojen
Ipeﬁiminen

mille ja
segmenteille
luodut

 toimintamallit

KUVA 3. Asiakkuudenhallinnan Kkasitteitd (Arantola 2006, 28 — 30; Hellman,
Peuhkurinen & Raulas 2005, 150 -157)

Kuvassa 3 nédhddan asiakkuuksien hallinnan monipuolisen ké&siteverkoston merkitys.
On selkeésti havaittavissa, ettd asiakkuuksien hallinta tulee nahda monipuolisena
menestyksekk&an liiketoiminnan osa-alueena, jota johdetaan ja késitelldd yhta
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vaikutusvaltaisena osana kuin organisaation Kriittisid& toimintoja; myyntid ja

markkinointia.

2.1.1 Asiakassuhteet

Asiakkuuksien hallinnan kasite CRM nousi osaksi liiketoiminnan késitteitd 1980-luvun
lopulla. Talldin asiakkuuksien hallinnan merkitys korostui liiketoiminnassa ja asiakkaan
rooli nostettiin uuteen arvoon. Ensimmadisen sdhkoisen asiakashallintajarjestelman
rakentajilla oli edistyksellinen ajattelutapa ja vahva myyntitausta, he ymmarsivat miten
myynti toimii. Asiakashallintajarjestelman luojat tiesivét, ettd menestys oli Kkiinni
asiakassuhteen laadusta. Kuten silloinkin, asiakassuhteen laadulla on edelleen
merkitystd. Monessa yhteydessé asiakassuhdetta verrataan parisuhteeseen; jos siihen ei
panosta, ei se myotskadn kestd. Ndin voidaankin todeta, ettd ne organisaatiot jotka
panostavat asiakkuuksien hallintaan, ovat niitd jotka todenndkdisemmin menestyvét
alallaan. Tama luku kaésittelee asiakassuhteen roolia ja merkitystd asiakkuuksien

hallintaan.

Markkinoinnin, myynnin ja palveluprosessien tueksi tulee organisaation ymmaértaa
asiakassuhteiden merkitys. Asiakassuhteen elinkaaren arvoa mitataan ja se méaaritetaén
asiakaskohtaisesti. Organisaation filosofian on hyvd tukea asiakaskeskeista
yrityskulttuuria. (Greenberg 2001, 63.) Kuitenkin tarkasteltaessa pitk&aikaisen B-to-B-
asiakassuhteen kehittymistd, ndhd&an miten asiakas- ja myyjdorganisaatioiden
yhteistyd, sitoutuminen ja luottamus kasvavat suhteen mukana. Henkilésuhteita tulee
luoda niin strategisella kuin operatiivisellakin tasolla, tarvittaessa organisaation
johtohenkil6iden tuleekin osallistua henkilosuhteiden luomiseen asiakasorganisaation
johtoportaan kanssa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 172-173.)

Selin ja Selin (2013) nakevat asiakkuuden prosessina, jossa potentiaalinen asiakas tulee
mukaan kehitysprosessiin ja muuttuu sen péattyessd avainasiakkaaksi. Selin ja Selin
kuvaavatkin asiakassuhdetta jarjestelménd, jossa prosessit ja prosessien osa-alueet
vaikuttavat  kaikki toisiinsa. Prosessin  eteneminen ja jélkihoito vaativat
suunnitelmallista huolenpitoa. Asiakkaasta tdytyy pitd4 huolta. Organisaation tuleekin

siis tunnistaa miten potentiaalinen asiakassuhde kehittyy. Prosessin jokaisessa vaiheessa
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tulee olla tietty mé&ard asiakkaita, joita hoidetaan oman ohjelmansa mukaisesti
tavoitetasolle asti. (Selin & Selin 2013, 142-143.)

Ojasalo ja Ojasalo nékevat asiakassuhteiden kehittymisen pyramidimaisena
kokonaisuutena, jossa alla esitetyn kuvan 4 mukaisesti edetddn alhaalta yldspéin.
Korkeimmalla luokituksella olevat integroituneet asiakassuhteet hyodyntéavat molempia
osapuolia parhaalla mahdollisella tavalla. Ojasalon ja Ojasalon ajatusmallin mukaan
jokainen asiakassuhde kuitenkin paattyy joskus. Kaikki asiakassuhteet eivét kdy lapi
jokaista vaihetta, vaan tilanteita tarkastellaan asiakaskohtaisesti. Asiakasuhde saattaa
katketa koska wvain, ja ndin ollen eteneekin vain harvoin arvokkaimpaan
integroituneeseen vaiheeseen. Suhde saattaa my0s palautua tiiviistd yhteistyosta
perustasolle. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 138-141.)

Yhteistydn Asiakassuhteen Osapuolten tarpeet
laajuus kehitysvaihe asiakassuhdetta kohtaan

Suuri: Tiiviiseen ."J
yhteistyohon [ ) ': Molempien organisaatioiden
Integroitunut

perustuva - : koko potentiaalia
b / hytdynnetidsn.
K / Suhteessa vallitsee luottamus ja
&) .-"IKeskinﬂlnen vakaus. Molemmat osapuolet
Suhteen r"ll riippuviius pitdvat suhdetta ylla.
purkaminen | |
{ \
x B/ "'-.
. / ' Riski4 vihennetisn,

A Yhteistyd
Kyetddn ennustamaan tulevaa.

\\ Operatiivinen orientaatio.
Hinta ja tehokkuus tirkeitd.

Yhteistyd transkationaalista,

eli yksittdisiin ostotapahtumiin

Perus

ja projekteihin rajoittuvaa.

Tunnustellaan mahdollisuuksia.
/ Kokeileva Viestitdan yhteis tyén
,-"I tarkeyttd. Yrityksen imago

on tirkedssd asemassa.
Pieni: | \-
Transaktionaalinen

KUVA 4. Asiakassuhteen kehittyminen (Ojasalo & Ojasalo 2010, 138.)

Asiakassuhdemarkkinointi on tiivis osa asiakassuhteita ja tarkoittaa kokonaisuutta jolla
ohjataan asiakassuhteiden luomista, yllapitoa sekd kehittdmistd prosessin omaisesti.
Asiakassuhteiden ldhtokohtana on asiakkuuksien kannattavuus ja molempien
tyytyvaisyys (Bergstrom & Leppénen 2008, 407). Asiakassuhdemarkkinoinnissa
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asiakkuuksia tarkastellaan kannattavuuden ja kestdvyyden nédkdkulmasta. Organisaatiot
pyrkivat pitkdaikaisiin - ja  tuottaviin  asiakassuhteisiin.  (Kotler 2003, 9.)
Suhdemarkkinointi viittaa kaikkiin markkinoinnin toimenpiteisiin, jotka ovat suunnattu
menestyksekkéiden vaihdantasuhteiden perustamiseen, kehittdmiseen ja yllapitdmiseen
(Morgan & Hunt 1994, 22).

Ojasalo ja Ojasalo (2010) suosittelevat huomioimaan ne k&ytdnnon toimenpiteet, joilla
asiakas sitoutetaan asiakassuhteeseen. Sitoutumista edistetddn toimilla, jotka lisadvat
asiakkaan luottamusta, asiakastyytyvaisyyttd sek& molemminpuolisia etuja.
Molemminpuolinen ~ vuorovaikutus on  tirkedd hyvésséd  asiakassuhteessa.
Luottamukselliseen tietojen vaihtamiseen, henkilésuhteisiin, ristiriitojen hallintaan ja
yhteisiin arvoihin on suositeltavaa panostaa. Asiakas arvostaa juuri haneen tehtyja
investointeja ja toiminnan mukauttamista, miké helpottaa yhteisty6té ja asiakkaan omaa
toimintaa. Sitoutuneisuus kasvaa, kun asiakaan odotukset tunnetaan ja ne paastdan
ylittdmaan. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 164.)

Sitoutuminen on tarkedd niin johdon kuin henkildston osalta organisaation
kehittdmisessd. Kaytannossa kaikki CRM:sta kirjoittaneet asiantuntijat ovat painottaneet
sitoutumisen tarkeyttd: muun muassa Gentle, Goldenberg, Payne, Peppers, Rogers seka
Rajola korostavat CRM-omistajan seka muun  johdon merkitysta
toimintatapamuutokseen ja tydvalineiden kayttdonoton onnistumiseen (Oksanen 2010,
49).

Asiakassuhteiden kehittyminen vaatii sitoutumista asiakas- ja myyjaorganisaatiolta.
Jotta myyjéorganisaatio voi sitoutua, tulee sen omien voimavarojen, eli henkiléston
sitoutua myds. Kuten aiemmin ty0ssa verrattiin asiakassuhdetta ja parisuhdetta toisiinsa,
voisi myos projekteihin sitoutumisen liittdé tdhan vertaukseen. Oli kyse sitten henkilén
omista eldmén projekteista tai tyOprojekteista, on niihin sitouduttava taysin. Ei
venettdkaan kunnostaessa voi pohjatulppaa unohtaa, muuten ei lopputulos ole toivottu.
Jos myyjdorganisaation pohjatulppa on poissa ja védked tippuu pitkin projektin pois, on
hyva miettid missé on menty vikaan. Vahvalla sitoutumisella ja jamakéalla johtamisella

taataan onnistunut projekti.
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2.1.2 lhanteellisesti integroitu tietojarjestelméa

CRM:n tehtdvand on integroida kaikki yrityksessé oleva asiakastieto niin myynnista,
asiakaspalvelusta  kuin  markkinoinnistakin ~ koostaen  kattava kuva koko
asiakassuhteesta. (Armstrong & Kotler 2009, 146-147.) Néit4 tietoja hyddynnetdédn
asiakkuuksien johtamisessa ja asiakashoitomallien rakentamisessa. Monet sahkoéisen
CRM-jdrjestelman palveluntarjoajat lupaavat integraatioita muun muassa yleisimpiin
Officen  toimintoihin ~ kuten  Outlookiin  ja  Wordiin.  Myods  yritysten
toiminnanohjausjarjestelma olisi suotavaa saada integroitua CRM-jarjestelmaan.
Sahkoistd asiakkuuksien hallintajarjestelmad hankkiessa on selvitettdva palvelun
tarjoajalta miten integraatio tapahtuu, ja onnistuuhan se varmasti myos kaytannossa.
(Joutvuo, 2017).

Nykyisin sdhkdiset asiakashallintajarjestelméat toimivat pilvipalvelimilla. Huolimatta
niiden keveydestd ja helppoudesta on muistettava, ettd tietojérjestelmét vaativat
yllapitoa ja huoltoa. Niita taytyy siivota saanndllisesti vanhoista tiedoista tai paivittaa
muutoksia, kuten myos tarkastella kayttdohjeita ja rakentaa pelisdantoja. Padasiallisesti
tietojen péivitys tapahtuu sdhkdisen CRM-jarjestelmén péivittdisten kayttajien toimesta,
mutta myos yksi tai useampi vastuullinen henkild on syytd nimetd tehtavaan.
Tietojarjestelman yllapitoon tarvittavaa jarjestelméllistd suunnittelua voi verrata
Oksasen mukaan auton tai asunnon omistukseen. Joskus kéytetty raha CRM-projektissa
on yhtd suuri kuin uudessa autossa tai hienossa asunnossa, ja myos niista pidetdén

huolta sadnnollisesti, miksi ei siis tietojarjestelméstékin. (Oksanen 2010, 145)

Teknologian oikea hyodyntdminen mahdollistaa systemaattisen ja ihanteellisesti
integroidun asiakkuuksien hallinnan. Uuden teknologian kayttdonotto ja hyédyntaminen
vaativat tietoja, taitoja ja kykyd, joiden osalta monella organisaatiolla on vield
kehitettavad. Osaamistarpeen ymmartaminen voi olla hankalaa, jolloin kdytantd harvoin
vastaa odotuksia. Tarpeiden epdonnistunut madrittely johtaa usein pettymyksiin
asiakkuuksien hallinnan n&dkdkulmasta (Mantyneva 2001, 14). Vaikka sahkdinen CRM-
jarjestelma on merkittdva tyokalu asiakassuhteiden hoitamiseen, se ei tarkoita
henkilokohtaisen kommunikaation unohtamista asiakkaiden keskuudessa (Egan 2001,
196).
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Asiakkuuksien hallinnassa on usein kaytdssa erilaisia toimintamalleja ja tydkaluja.
Esimerkkeind ovat muun muassa asiakaspalautekanavat, informaatiokanavat,
tilausjarjestelmat ja asiakastyytyvéisyyskyselyt. Jarjestelmien tarkoitus on helpottaa
operatiivisen toiminnan tiedonkerdysta asiakkaista strategisten linjausten tueksi. Tieto
auttaa asiakkuuksien hallinnan resurssoinnissa ja asiakkaiden tuntemisessa. Asiakkaan
tavat taytyy tuntea onnistuakseen palvelujen oikeasuuntaisessa Kkehittdmisessé.
(Richards & Jones 2008, 120-130.)

Jarjestelmédn kokonaisuutta tulee kehittdd, jotta asiakkuuksien hallinta pysyy
laadukkaana. Ensimmaéinen vuosi on aina vaikein. Kun ensimmaéinen vaihe séhkdisen
CRM-jérjestelmén kayttoonotossa on saatu p&atoksen, tulee sitd kehittaneiden
toimijoiden osallistua myds jatkojalostukseen. Harvoin asiakkuuksien hallintaan ostettu
jarjestelma palvelee kerrasta oikein, joten kokonaisuutta tuleekin tarkastella monesta
nakokulmasta. Muita tietojarjestelmalle ominaisia piirteitd esiintyy myo6s sdhkoisessé
CRM-jdrjestelmassd; kayton laajennus, jatkuva yllapito ja dokumentaatio niin kayttajien
kuin teknisen tiedon osalta. Ohjelmistopéivitykset sekd tietoturva ovat erityisen
merkittavia turvallisuusseikkoja yrityksen toiminnan osalta. Asiakastietoja ei saa vuotaa

ulos organisaatiosta ja jarjestelméat on pidettdva ajan tasalla. (Oksanen 2010, 295-304.)

2.2 Johtamisen tyokalu ja organisaation toimintamalli

Asiakkuuksien hallinta pitéisi ndhdd yrityksessa kokonaisuutena joka ei valmistu
projektin omaisesti. Se on paattymaton, yha uudelleen ja uudelleen pyoriva prosessi,
joka kehittyy matkallaan. Se on prosessi joka vaatii hyvaa johtamista. Muutos l&htee
johtajasta (Oksanen 2010, 63).

THO Consulting Oy tutki suomalaisten yritysjohtajien CRM-nékemyksia syksylla 2010,
tutkimuksen osana selvitettiin muun muassa heidan mielipiteitddn kayttoonottojen
menestystekijoistd. Tarkeimmiksi menestystekijoiksi linjattiin johdon sitoutuminen ja
osallistuminen, hankkeen projektipdéllikkdé, hankkeen strateginen merkitys ja
jarjestelmén paakayttaja. (Oksanen 2010, 48.) Kuva 5 paljastaa vastanneiden
nakemykset sdhkodisten CRM-projektien merkittdvimmistd onnistumiseen johtaneista

syistd. Uudempaa tutkimusta THO Consulting ei ole vield tehnyt.
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KUVA 5. CRM-kayttdénoton menestystekijat. (Oksanen 2010, 48.)

CRM-jarjestelma tuleekin ndhdd osana organisaation ajattelutapaa, tietyn kaltaisena
liiketoiminnallisena nakdkulmana. Asiakkuuksien hallinnalle organisaatioissa tulisi
laatia oma strategiansa, aivan kuten myynnille ja markkinoinnillekin. Jotta
asiakaslahtoisyydessd onnistutaan, tulee koko henkilokunnalla olla yhteinen nakemys
tyon tavoitteista, kaytettavista keinoista, motiiveista seka mittareista. Hellman (2003)
Kirjoittaa, ettd asiakasstrategioista tulee tehda koko organisaation yhteinen tydvaline.
Tyokalujen avulla organisaation eri osastot pé&sevat suunnittelemaan toimintaansa
tavoitteellisesti  ja henkilostdé ndkee roolinsa tavoitteiden eteen tehdyssé
kokonaisuudessa. Huolellisesti laaditulla ja yhteisella asiakasstrategialla péastaan
merkittaviin tuloksiin niin laadullisesti kuin taloudellisesti. Strategian avulla
organisaatiolle mahdollistuu yhteinen liiketoiminnallinen katsantakanta.
Asiakassuhteiden kehittdminen kehittyy pitkélla aikavalilla parantaen tulosta. Myos
henkilostd ymmartad roolituksensa asiakkaiden arvon tuottajana ja strategia saadaan
konkreettiseksi tyovalineeksi. Asiakasstrategia mahdollistaa organisaation yhteisten
mittaristojen laadinnan, estaa toiminnallisia paéllekkaisyyksia ja kasvattaa asiakkaisiin
tehtévien investointien kannattavuutta. (Hellman 2003, 146-147.)

Né&en strategialdhtdinen asiakkuuksien hallinnan osana yrityksen arvoja seka yhteisté
toimintamallia. Asiakaslédhtdisen asenteen tulisi kummuta henkilostostd itsestdaan ja

tukea yrityksen arjessa nadkyvid arvoja, toimintatapaa sek& organisaatiokulttuuria.
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Laadukas asiakassuhdetyd ja asiakkuuksien hallinta mahdollistaa menestyksekkaan
lilketoiminnan. Kun asiakashallinta on johdettu ja resurssoitu oikein, on yritykselld

kadessdan menestyksen avaimet.

Asiakaslahtdinen yritys on positiiviseen asiakaskokemukseen téhtadva, mika on
mahdollista vain aidolla asiakkaan kuuntelulla ja pyrkimykselld ymmartd4 asiakkaan
lilketoimintaa. Lupaukset asiakkaalle pitdd pitad ja asiakkaan kysymyksiin vastataan
viipymatta. (Fischer & Vainio 2014, 9.) Asiakaslahtdinen organisaatio tarkasteleekin
tuotteitaan ja palvelujaan asiakkaan nakokulmasta astuen asiakkaan saappaisiin ja
miettien millaista ratkaisua asiakas haluaa ja onko hdnen kannattavaa investoida
organisaation tuotteisiin tai palveluihin (Selin & Selin 2013, 20-21). Asiakaslahtdinen
toiminta mahdollistaa asiakasarvon ja helpottaa sen tunnistamista. Avainroolissa
pitkakestoisten asiakassuhteiden hallinnassa on asiakkaan arvon ymmarrys. Kun asiakas
kokee liiketoimintansa kasvavan myyjdorganisaation avulla, hanen luottamuksensa
myyjdédn  kasvaa. Luottamus on l&htOkohta pitkédlle asiakassuhteelle ja
molemminpuoleiselle liiketoiminnan kasvulle. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016,
46).

Jotta asiakkaiden kokemuksia voidaan ylittdd ja heistd huolehtia, on asiakkaat
tunnettava. Organisaation on kuunneltava asiakkaita sekd nautittava heidédn
luottamuksesta ja vuorovaikutuksesta. Asiakkuuksien hallinta onkin nykyaan yksi
markkinoinnin keskeisin ajattelutapa. Laadukkaiden asiakassuhteiden rakentamiseen
kaytetddn paljon aikaa ja rahaa. Asiakkuuksien hallinnassa organisaatiot luovat,
kehittavat ja yllapitavat asiakassuhteitaan yhdessa asiakkaiden kanssa. Tavoitteena on
arvon tuottaminen asiakkaille myyjdorganisaatiota kannattavalla tavalla. (Begstrom &
Leppénen 2015, 418.)

Kokemusteni mukaan sosiaalinen media tuo uusia elementteja asiakkuuksien hallintaan
organisaatioiden markkinoinnissa. Osallistamalla organisaatiot internetissd kéytavaan
keskusteluun, paastadn kohtaamaan monipuolisesti niin uusia kuin jo olemassa olevia
asiakkaita. Asiakkuuksien hallinta ei nédin ollen ole vain datan kasittelyé ja tietoa, jota
organisaatio itse jarjestelmiinsd tuottaa, vaan toisten yritysten ja asiakkaiden vélilla
kaytavan keskustelun ja mielipiteiden tuomaa informaatiota. Rouse (2010) Kirjoittaa
artikkelissaan, ettd sosiaalisessa asiakkuuksien hallinnassa yrityksen taytyy loytaa

toimintamallit sosiaalisen median kautta tapahtuvaan keskusteluun. Sosiaalisen median
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kanavista esimerkkeind ovat muun muassa Twitter ja Facebook. Sosiaalisesta
asiakkuuksien hallinnasta kaytetdan tutummin nimitystd Social CRM, joka on kéytdssa

useissa maissa ympari maailman.

Coen (2016) suosittelee ottamaan sosiaalisen median haltuun pian, mikéli se ei
organisaation arjessa jo nay, silla sielld ovat asiakkaat. Tutkimukset osoittavat, etta
kayttajat lahettavat jopa puoli miljardia twiittida Twitteriin joka paiva. Nama twiitit eivat
ole vain poliittista kommentointia tai hauskoja videoita. Iso osa néistd sisaltaa
vuorovaikutusta yritysten ja heidan asiakkaiden valilla. (Coen, 2016). Kysymys hanen
mukaansa ei ole siitd, miten yritykset voivat hyodyntdd sosiaalista mediaa
ratkaistakseen ongelmiaan, vaan siitd miten sosiaalista mediaa voidaan hyddyntéa

asiakassuhteen rakentamisessa.

2.2.1 Myynnin ja markkinoinnin ndkékulmasta

Markkinoinnin tehtdvand on tuottaa liideja myynnille. Myynnin tehtdvéna on tehda
kauppaa. Kuitenkin myynnin ja markkinoinnin yksi suurimpia rooleja on mielikuvan
luominen asiakkaalle. Asiakas haluaa organisaatiolta odotukset ylittdvdaa kokemusta,
joka tukee asiakkaalle jo muodostunutta mielikuvaa. Asiakkaan l&hestyttya
organisaatiota, on hanelld jo olemassa oleva tarve tai odotus organisaation tarjoomasta.
Kun asiakas on Kkiinnostunut organisaatiosta, muokkaavat kohtaamista seuraavat
tapahtumat asiakkaan jatkokayttdytymistd. Hyvd kokemus lisdd asiakasuskollisuutta
sekd ostohalua. Huono kokemus ohjaa asiakkaan lédhes poikkeuksetta Kilpailijalle.
Organisaation tulee olla kyvykas ymmaértdmaan asiakasprosesseja ja johtamaan sen eri
muotoja asiakashallinnan avulla. (Greenberg 2001, 5.) Tulevaisuudessa myyjélta
vaaditaankin yha enemmaén asiakasléhtoisyyttd, ja se tarkoittaa muun muassa asiakkaan
toimintaympariston ymmartamistd, luovien ratkaisujen 16ytdmistd seké palvelualttiutta
(MMA 2017).

Myynnin haasteita ovat muun muassa palkkausmallit. Yhteisen ja avoimen
asiakastiedon hallinta organisaatioissa vaikeutuu, kun myyjat haluavat pitdd omat
asiakkaat ominaan ja valttdd tiedon levidmistd omille Kkollegoilleen. Tastd syysta
asiakashallinnan kehittdmisen tuomien muutosten l&pikaynti jarjestelmallisesti

organisaatioissa on menestyksen kannalta oleellista. Nykypdivan asiakas arvostaa
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kokonaisvaltaista palvelua, jota yksi yksittdinen myyja ei vélttdmattd asiakkaalleen
pysty tarjoamaan. My0Gs nopeasti vaihtuva henkilostd tuo myynnin alalle omat
edellytyksend onnistuneisiin asiakassuhteisiin. Jotta myynnin ammattilaiset saadaan
ymmartamaan asiakassuhteiden yhteinaisen hallinnan merkitys ja esimerkiksi sahkoisen
CRM-jdrjestelman kayton hyodyllisyys, tulee heiddn ensin ymmartdd oma roolinsa,
ty6tapansa sekd kokonaisuus panostuksen, ajanhallinnan ja tuloksen osalta. (Lindstrom,
2017)

Asiakkuuksien hallintaa tutkitaan paljon ja sen merkitys markkinoinnissa on suuri.
Markkinointi ké&yttdd apunaan muun muassa Big Dataa, jonka myota asiakasymmarrys
on saatu vietyd aivan uudelle tasolle. Erityisesti asiakkaiden ostokayttdytymisen
muutokset ovat olleet paljon esilld ja voidaankin puhua ostovallankumouksesta.
Ostoprosessit muuttuvat nyt paljon nopeammin kuin yritysten tavat myyda. Ostajat
etsivét tietoa internetistd, vertailevat tuote- ja palveluvaihtoehtoja ja haluavat vastauksia
kysymyksiinsd jo ennen ostopdatostd, kauppaan menoa tai palveluntarjoajien

tapaamista.

Voittajia ovat ne organisaatiot, jotka tarjoavat eniten tarpeellista tietoa mahdollisimman
varhaisessa vaiheessa asiakkaan ostoprosessia. Asiakkaiden erilaisten ostoprosessien
tunteminen on tarkeintd ja myyntiprosessit on suunniteltava niiden mukaan (Aminoff &
Rubanovitsch 2015, 27) Asiakkuuksien hallinta on saanut tatd myodten myos uutta

nostetta yritysten silmissd, kun mahdollisuudet ovat monipuolistuneet entisestéan.

Usein yritysten yllattdvat alaméet johtuvat asiakaskayttdytymisen muutoksen
huomiottajattamisestd. Ostokayttaytymisen ymmartdminen on yksi myynnin suurimpia
kulmakivid. Myynnissd korostuvat teemat ovat pehmentyneet, joten pelké&t kylmat
kontaktoinnit eivat takaa onnistumista. Myynnin kannalta taytyy tunnistaa mita hyotya
asiakas saa asioidessaan myyjan luona. Tata tietoa hyodyntamaéllg saadaan rakennettua
myynnin ja  markkinoinnin  véylid jotka edesauttavat kauppaan johtavaa
tapahtumaketjua. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 27.).

Tulevaisuudessa myynnin trendeissa tulevat korostumaan asiakaslédhtoisyyden lisaksi
tietyn kaltainen oma ahkeruus ja itsensa johtaminen. Oma tyokenttd ja omat resurssit
tulee tuntea entistd paremmin, silla se joka tuntee itsensa, tuntee rajansa. Se joka tuntee

rajansa, tietdd milloin voi tehdd toita sata lasissa ja milloin kuuluu keratd voimia.
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Tyo6hyvinvoinnin merkitys tulee oletettavasti korostumaan entisestdan. T&ta myota
my0s pehmeédt arvot nousevat uuteen rooliin. Kaikkea toimintaa pyo0rittda yha
enenevissd maarin digitalisuus ja data, mutta digitaalisen faktatiedon liséksi pitdé tuntea
oma toimintaympéristonsa. Toimintaympdristd muuttuu alati, joten proaktiivisuus on
tarkedd. Myynti on suuressa murroksessa, jossa pelkilla kovilla myyntituloksilla ei
parjad. Myyjien tuleekin 2010-luvulla tutkia enemmadn omaa osaamistaan ja kehittda
monipuolisesti empatiataitojaan. Myyntityd on tyotd ihmiseltd ihmiselle. Vaikka
myyjan digitaidoista puhutaan paljon, ovat ne arvioitu vasta neljanneksi tarkeimmaksi
asiaksi Myynnin ja Markkinoinnin Ammattilaisten esitteleméassé tutkimuksessa. Uusia
digitaalisia tyOkaluja tulee hallita ja ne auttavat tydskentelyssd, mutta mikaan avain
menestyvaadn myyntiin ne eivat ole. Digitaitoja tarkedmmaksi osa-alueeksi myynnissa
nousevat esiin niin sanotut pehmedt taidot: kyky kuunnella asiakasta, taito rakentaa
verkostoja ja luottamusta. (MMA 2017.)

Kokemukseni mukaan sdhkdinen CRM-jarjestelma helpottaa asiakkuuksien hallintaa
mahdollistamalla selkeét tiedot asiakkaista. CRM-jarjestelman avulla organisaatioiden
onkin mahdollista reagoida nopeastikin muuttuviin tilanteisiin. Myynnin tulos paranee,
kun sen seuranta helpottuu. Myynnissa ja markkinoinnissa on térked mitata tuloksia,
jolloin ymmérrys oikeista toiminnoista ja niihin keskittymisesta selkiytyy. Myynnin ja
markkinoinnin johtaminen paasee syvemmalle tasolle, kun organisaatiossa tiedetdan
mika toimii juuri kyseessd olevan organisaation asiakkaisiin. Trendit muuttuvat ja
asiakkuuksien hallintaan panostamalla organisaation on mahdollista saada kiinni
muutoksista ennen kilpailijoita, ja ihanteellisimmassa tapauksessa jopa ennen

asiakkaiden omaa ymmarrysta heidén tarpeistaan.

2.2.2 Asiakaspalvelussa ja segmentoinnissa

Palvelujen merkitys liiketoiminnassa on selkedssd kasvussa. Ostokayttaytymisen trendit
ovat muokanneet organisaatioiden ajattelutapaa resurssoinnissa. Tarkeimpid resursseja
eiviat ole endd raaka-aineet, tuotantotekniikka tai edes itse tuotteet. Tarkeimpina
resursseina nahdadn organisaation edustajat; asiakaspalvelijat. Henkiloston merkitys
kasvaa tulevaisuudessa entistd enemman, kun palveluprosesseihin siséltyy yha

enemman teknologiaa, automaatiota ja itsepalvelua. Tydntekijoiden palveluhenkisyys ja
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asiakaskeskeisyyden merkitys kasvaa. Organisaation on tarkedd hoitaa kaikki

asiakaskontaktinsa ajatuksella. (Gronroos 2009, 425.)

Hyvéaan asiakaslédhtiseen toimintaan kuuluu asiakkaiden tunteminen. Kun organisaatio
tuntee asiakkaansa, pystyy se kohdentamaan palvelun ja markkinoinnin segmentista
riippuen oikein. Asiakkaista ja heidan mieltymyksistadn hankitaan tietoa muun muassa
kyselyilla sek& asiakkaiden jattamiadn digitaalisia jalanjalkia seuraamalla. Asiakkaasta
kerétyilla tiedoilla luodaan asiakasprofiileja. (MMA 2017.) Asiakassegmentointi onkin
oleellinen prosessi jokaisessa organisaatiossa, silla sen avulla pystytddn maksimoimaan
resurssit ja erottelemaan asiakkaat ostokadyttaytymisen, tuottavuuden, koon tai vaikka
maantieteellisen sijainnin perusteella. Segmentointi ké&sittdd niin  markkinoiden
tutkimisen, segmenttien valinnan, ostokayttdytymisen tutkimisen kuin asiakasryhmien
tarpeiden perusteella suunnitellun ja toteutetun markkinointiohjelman. (Begstrom &
Leppanen 2015, 135.) Segmentointi voi olla myds markkinasegmentaatiota. Usein
segmentaatio n&hdaan prosessina, jossa niputetaan heterogeeniset asiakkaat
pienemmiksi samantyylisiksi ryhmiksi. (Dibb & Simkin 2008, 238-239.)

Segmentointi kuuluu strategiseen markkinointiprosessiin ja segmentoinnin tulokset
nayttdytyvat paremmassa asiakaskayttdytymisen ymmartdmisessd, erojen seké
yhtalaisyyksien hahmotuksessa. Segmentoinnit ohjaavat organisaation markkinoinnin
kehitysta ja toimintoja. Organisaation taytyy ensin ymmartdd keskeisimmat oman
markkinan trendit, kilpailijat, oma kapasiteetti ja suunnitelmat, sek& yrityksen strategia
(Dibb & Simkin 2008, 244).

Segmentointi maarittd4 kenelle organisaatio haluaa tuottaa korkeampaa asiakasarvoa, ja
kuka asiakkaista pyritddn pitdmadn uskollisimpana. B-to-B  asiakkuuksien
segmentointiin ei ole suoria ohjeita, mutta usein asiakkaat segmentoidaan koon,
ostohistorian tai k&ytettdvien euromaddrien perusteella. MyOs maantieteellista
segmentointia kaytetddn muun muassa mainonnan apuna. Yksi asiakas voi olla
segmentoituna usealla tavalla, mutta padasiallisesti asiakkaat ja asiakkuudet luokitellaan
kahteen pé&akategoriaan; makrosegmenttiin ja mikrosegmenttiin. Makrosegmentaatio
keskittyy ostoihin ja paikkaan maééritellen organisaatiolliset ominaisuudet. Naita
ominaisuuksia ovat esimerkiksi koko ja yrityksen maantieteellinen sijainti.
Mikrosegmentaatio puolestaan edellyttdd laajempaa ja tarkempaa markkinatietoa

keskittyen péatoksen tekijdédn. Mikrosegmentaatio siséltdd esimerkiksi asiakkaan
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ostokriteerit.  Organisaation tulee valita omalle yritykselle merkitykselliset
makrosegmentit, jonka jalkeen vasta méaaritellaan mikrosegmentit. (Hollensen 2015,
302.) Segmenttien maérittelyn jalkeen asiakasstrategia linjaa myos asiakassegmenttien
tavoitteet ja taloudelliset mittarit. Segmenteilld laaditaan omat tavoitteet, joita voivat

olla esimerkiksi katetavoite ja asiakastyytyvaisyyden mittarit.

Asiakassegmentit voidaan maaritelld myos houkuttelevuuden kautta. Ojasalo ja Ojasalo
(2010, 148) nostavat asiakkaan houkuttelevuuden keinoksi selvittdd yrityksen
avainasiakkaat. Segmentointi tapahtuu kolmen aikaulottuvuuden kautta lajitellen
asiakkaita ominaisuuksien mukaan. Asiakkaat pisteytetddn ja houkuttelevuus selvitetdén
priorisointikriteereiden mukaan. Asiakkaat asetetaan tarkeysjarjestykseen pisteytyksella.
Pisteytyksessa otetaan huomioon asiakassuhteen menneisyys, nykyhetki ja

tulevaisuuden potentiaali.

Suwri (1) (2}
* Inwestol asiakas- Investoi asiakas-
suhteeseen tal hylkda suhteeseen ja
se valikoiden ja rakenna
"Asiakkaan kayttamalla suhdetta.
houkuttelevuuws Aslakkaan tuotto/riski-analyysia.
meiddn  tirkeys
silmissdmme” i (4) e
Tee vain YIldpida
kdytelskauppaa tai asiakassuhdetta.
¥ hankkiudu ercon
Vahainen aslakkaasta.
Vahainen Suuri

il .
- L

Oma suhteellinen kil pailuveimamme

aslakkaan suuntaan

“Meiddn houkuttelevuutemme asiakkoan silmissg™

KUVA 6 . Esimerkkejé priorisointikriteereistd, jossa kaikki kolme ajan ulottuvuutta on
huomioitu. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 149).

Nelikenttdanalyysissa, kuvan 6, asiakkaat jakautuvat neljd&n ryhmaan, jolloin kullekin

voidaan rakentaa oma strategiansa.

Ruudussa 1 olevat asiakkaat siséltavat seka mahdollisuuksia ettd riskeja. Investoinnin
kannattavuus naihin asiakkaisiin saadaan selville asiakaskohtaisesti esimerkiksi tuotto-

riskianalyysilla.
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Ruudun 2 asiakkaat ovat matalan riskin asiakkaita joissa on merkittdva tulevaisuuden
potentiaali. Ndma asiakkaat ovat keskidssé asiakasinvestoinneissa. Myos asiakassuhteen

laadun huomioiminen on tarkeaa.

Ruudussa 3 ovat positiivisen kassavirran takaavat vakiintuneet asiakkaat. Heidan
asiakassuhde tulee sailyttdd, tosin ilman suurempiainvestointeja. Asiakkaan

houkuttelevuuden kasvaessa tilanne on hyva punnita uudelleen.

Ruudussa 4 olevat asiakkaat puolestaan eivat ole kannattavia. Asiakassuhteen
lopettamisessa on suotavaa kayttdd hyvaa harkintakykyad. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
160-161.)

Odotusten mukaan asiakaspalvelun rooli yrityksissd muuttuu tulevaisuudessa. Jo nyt
asiakaspalvelu ja erilaiset palveluprosessit kaipaavat suurempaa arvostusta puhuttaessa
laadukkaasta asiakastydstd ja tuloksen kasvattamisesta. Asiakaspalvelija on usein
myyja, markkinoija ja reklamaatioiden Kkasittelija. Asiakaspalvelutydhon tulisikin
panostaa avaamalla erilaisten roolien prosesseja auki ja niiden vaikutusta
organisaatiossa tehtavaan pr-tyohon. Sukupolvien véliset erot kasvavat ja vaatimukset
palvelun tasolle Kiristyvdat. Enda ei tehdd itse niin paljon ja yhteistyd seka
mukavuudenhalu nostavat paatddn. Tama korostuu muun muassa uudessa Z-
sukupolvessa, eli 1990-luvun puolen vélin jalkeen tai 2000-luvun alussa synteiden
keskuudessa. Tulevaisuudessa tdma nékyy niin johtamisessa kuin asiakassuhteissa.
Eivat pelkastadn ostoprosessit, vaan myods koko nyky-yhteiskunta on jatkuvan
muutoksen edessd, jolloin organisaatioiden on oltava valmiita miettimadn keinojansa
selviytyd. Palvelulla erotutaan Kkilpailijoista. Organisaatioiden johdon ymmartéessa
erilaisten palveluprosessien vaikutuksen asiakkuuksien hallintaan, myyntiin ja
markkinointiin, saadaan integroitua niissa piileva tieto. Hahmottamalla kokonaisuuksia,
on asiakaspalvelun rooli organisaatioissa mahdollista nahda uudessa valossa

tuloksellisuuden néakokulmasta.
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2.3 CRM -projektityypit ja prosessin vaiheet

Asiakkuuksien hallinnan projektit ovat aina koko organisaatioon vaikuttavia prosesseja.
Erityisesti séhkodisen CRM-jérjestelman kayttdonotto vaikuttaa useisiin organisaation
liiketoimintayksikoihin. Oksanen (2010, 30) niputtaa erilaisia projektityyppeja
kokonaisuuksiksi jollaisia yrityksissé saattaa esiintyd. Oksanen korostaa sitd, ettd mitaan
seuraavista el voi ajatella mustavalkoisesti, vaan projektit saattavat k&ytdnnossa olla

sekoitus monista eri CRM-projekteista.

Liikkeelle tulee aina ldhted hyvan suunnittelun ja valmistautumisen kautta
pilotointijaksolla. S&hkoisen asiakashallintajarjestelman pilotointi on toimiva tapa
hahmottaa yrityksen resursseja ja kykya panostaa kdynnistettavaan projektiin. Usein
pilottiprojekti nahdaédn yrityksissa tyolaana ja aikaa vievand, omia toitd kuormittavana
haittatekijand. Ta&ma johtuu siité, ettd sille ei ole osattu resursoida riittavésti aikaa ja
ajatusta. Toisaalta tdima johtuu siitg, ettd uuden opettelu oman tyon ohella kuormittaa
aina. Aidon pilottiprojektin tavoitteena ei ole selvittdd sédhkdisen CRM-jarjestelmén
mahdollistamia ominaisuuksia vaan mallintaa tulevaa muutosta tyoryhman
toimintatavoissa ja hahmottaa toimittajakandidaatin kanssa syntyvan yhteisen tekemisen
laatua ja muotoa (Oksanen, 2010, 32). Pilottiprojektia pitdisikin organisaatioissa ajatella

matalariskisend tapana tutustua palveluntarjoajaan ja tdméan toimintatapoihin.

CRM-jérjestelméan toimittajaa valittaessa tulee muistaa etsid ammattimainen ja
luotettava, pitkdn kokemuksen omaava toimija ja konsultti. Taitavalla CRM-konsultilla
saattaa olla takanaan jo tuhansia pilotteja erilaisten asiakkaiden kanssa. Hyva ymmarrys
toimintaymparistostd on Oksasen mielestd tarkedd. Laadukas pilotti ei saisi kestéé alle
kahta kuukautta, eikd missdén nimessé yli neljaa kuukautta. Tahan véliin jadvéa aika on
riittdvé tuomaan hyodyt ja toimintamallit esiin, mutta ei liian pitkd hukkaamaan turhia
resursseja pyorittelyyn. Pilottiprojekti on pehmed lasku séhkdisen CRM-jérjestelman
kayttoon. (Oksanen 2010, 35.)
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PILOTOINTI PROJEKTI | ENSIMMAINEN CRM | UUDELLEEN KAYTTOONOTTO
Ominaisuudet: Pilotointi on toimiva Paapiirteita ovat Tassa projektissa kertaalleen
tapa hahmottaa laajempi haudattu CRM-jarjestelma
yrityksen resursseja ja | ymmartamattomyys |joko kaynnistetddan uudelleen
kykya panostaa siitd miten laaja tai tilalle jarjestetaan uusi
kdynnistettavaan kokonaisuus CRM:n | vastaavanlainen. Tavallisesti
projektiin kdyttéonotto on, uudelleen kadyttéonotossa
puutteet lisatdaan joko toiminnallisuutta
toimintatavoissa ja tai kayttajia jo olemassa
kompastuminen olevaan jarjestelmadan
sudenkuoppiin
Mahdollisuudet: Pilotointi on toimiva Kokematon Erityisen tarkeaa kaivaa esiin
tapa hahmottaa organisaatio ei kanna | syyt miksi viimeksi
yrityksen resursseja ja | tarpeetonta epdonnistuttiin ja miten nyt
kykya panostaa painolastia pitdisi toimia, jotta ei kavisi
kdynnistettavaan aiemmista samalla tavalla

projektiin

epaonnistumisista tai
haasteista

Kansainvilinen CRM-
projekti:

Kansainvalisessa CRM-projektissa tulee ymmartaa kulttuurien véliset erot niin
joka paivdisessa tyodssa kuin jotamisen nakokulmasta. Kansainvaliset CRM-
projektit voivat olla mita vain edellamainituista, tai niiden sujuvia sekoituksia.
Moni kulttuuriset toimintamallit isoissa organisaatioissa vievat aikaa ja

tarvitsevat riittdvasti taustaty6ta onnistuakseen.

KUVA 7. CRM-projektityyppeja (Oksanen 2010, muokattu)

Erds CRM-projektien tyyppi on Ensimmiinen CRM-projekti. Td&m& on nimensé
mukaisesti yrityksen ensimmainen CRM-projekti. Tdméan projektin tyypillisia piirteita
ovat laajempi ymmartamattomyys siitd miten laaja kokonaisuus CRM:n kéyttéonotto
on, puutteet toimintatavoissa ja kompastuminen sudenkuoppiin.  Kuitenkin
ensimmaiseen CRM-projektiin suhtaudutaan positiivisesti, silla sen mahdollistama
laadukas ja helpottunut asiakashallinta on odottamisen arvoista. Oksanen (2010)
korostaa ensimmadiseen kayttdonottoon liittyvid positiivisia tekijoitd; kokematon
organisaatio ei kanna tarpeetonta painolastia aiemmista epdonnistumisista tai haasteista.
Vaikka projektin péatepiste ei ole valttamatta kaikille osapuolille taysin Kirkas, ei

matkalle ole kasattu oletettuja esteitd tai kuoppia (Oksanen 2010, 39).
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Yrityksen ensimmaisessé CRM-projektissa on hyva olla mukana ammattilaisia.
Erityisesti saman tyylisistd projekteista taustaa omaavat henkil0t osaavat suhteuttaa
tulevia vaiheita nykyhetkeen ja auttavat hahmottamaan kokonaisuutta. Kuitenkin
valitettavan monissa yrityksissa CRM-projektit ovat huonosti hallittuja ja epdonnistuvat,
joten mikali mukana toiminnassa on sellaisia henkil6itd, joilla asenne projektiin on jo

skeptinen, saattavat he aiheuttaa ymparilleen epduskoa onnistumisesta.

Uudelleenkayttoonotto on yksi Oksasen esittamistda CRM-projektityypeistd. Nimikin jo
paljastaa sen, ettd tdssd projektissa kertaalleen haudattu CRM joko kéynnistetddn
uudelleen tai tilalle jarjestetddn uusi vastaavanlainen. Uudelleenkdyttoonotossa on
erityisen tarkedd kaivaa esiin syyt miksi viimeksi epdonnistuttiin ja miten nyt pitdisi
toimia, jotta ei kavisi samalla tavalla. Positiivisena tekijana uudelleenkayttéonotoissa on
organisaation ja sen johdon vahva sitoutuminen, varsinkin jos avainhenkil6iden
kohdalla on tapahtunut vaihdoksia ja, jos organisaation toimintaympéristossd on
tapahtunut muutoksia (Oksanen 2010, 40).

Nykytilan analysointi on tarkeaa tehda hyvin. Huolella tarkasteltuna CRM-omistajuus,
eli se kuka kantaa vastuun liiketoiminnallisesti, joka kehitt&é ja onko kyseessé samat vai
eri henkil6t kuin edelliselld kerralla. Myds nykyinen jarjestelma tulee tarkastella 1api.
Onko jarjestelmé tiedoiltaan ajan tasalla, onko samaa tietoa jossain muussa
jarjestelmassd, kuka jarjestelmad kayttdaa ja mihin tarkoitukseen seka se, ettd kuinka
usein jarjestelmad kaytetddn. Talla saadaan hahmotettua kasitys siitd kannattaako
vanhaa jarjestelmaa péivittad ja kehittdd, vai onko aika siirtyd uuteen jarjestelmaan.
Myaos nykyisen toimittajan rooli on kéytava lapi. Miten heillda menee, miten he voivat
auttaa organisaatiota paremmin ja olemmeko me heille tirked asiakas.
Uudelleenkayttdonotossa muutos on keskipisteessa. Uudelleenkdyttonotossa keskeinen
ldhtdkohta on, ettd jotain pitéa tehdé eri tavalla kuin edeltédvassa kayttdonotossa. Muutos
voi liittyd toimittajaan, ké&ytdssa olevaan jarjestelmé&éan, organisaation omaan

lahestymistapaan tai kaikkiin kolmeen (Oksanen 2010, 42).

Taman lisdksi on olemassa CRM:n jatkokehitysprojekti, joka itsessédan on pieni projekti,
mutta myos se tulee resursoida oikein. Tavallisesti siind lisatadn joko toiminnallisuutta

tai kayttéjid jo olemassa olevaan sahkdiseen CRM-jarjestelmééan (Oksanen 2010, 43).
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Kansainvélinen kayttoonotto on yksi haastavimmista CRM-projekteista, silla pelkdstaan
oman maan toimintojen toimintatapojen muokkaamisen liséksi, pitéaisi pystya
muokkaamaan organisaation toisen toimipisteen tyOkulttuuria. Etdisyys ei saa olla
esteend. Yli maanrajojen ylittyvissa projekteissa vastuut ja roolit on hyva maaritella
selkeésti. Etdisyyden aiheuttamassa klassikko-ongelmassa kaksi ihmistd olettaa, etta
toinen tekee jotakin jollekin asialle, vaikka itse asiassa kukaan ei tee mitéan, ja
etdisyyden aiheuttaman vahéisen yhteydenpidon vuoksi kumpikaan ei havahdu asiaan
ennen kuin on jo lilan myohaistd (Oksanen 2010, 44). Nykyisin kéytettdvissa olevat
internetin  yli Kkulkevat viestintdimahdollisuudet, kuten videopuhelut, helpottavat
projektin tiedonkulkua ja yhteyden pitamista. Miké&li organisaation virallinen tyokieli on
englanti, saattaa CRM-jérjestelmad kokonaisuudessaan olla englanninkielinen. Tall6in
onkin hyva muistaa kielimuurit ja ymmarrys kayttdjien osalta. Toimiva, mutta
kielellisesti liian haasteelliseksi koettu jarjestelma saattaa olla lilan suuri pala

purtavaksi.

Eri maiden valiset kulttuurierot ovat merkittdvia jopa samojen mantereiden sisalla.
Suomalaisen yrityskulttuurin tavalliset ominaisuudet ja toimintamalleja ohjaavat
motivaattorit voivat aiheuttaa hdmmennystd esimerkiksi Vendjalld&. Suomalaisille
yrityksille puolestaan vendléiset yrityskulttuurin ominaispiirteet tulevat monesti
yllatyksend. Kun Suomessa voidaan puhua ja neuvotella myyntitilanteissa lahes milla
vain tittelilla, ei Vendjalla neuvottelupdytddn péaase kuin esimiestason henkilét. Myds
suhtautuminen muihin, “alempitasoisiin toimihenkil6ihin”, pditoksenteossa on

vahattelevaa.

Siirryttiessa viel& enemman toisistaan eroaviin maihin ja organisaatioiden toivottuihin
yhtendisiin ~ toimintoihin,  vaaditaan  yritykseltd = vahvaa halua  onnistua
monikultuurisuudessa. Lahi-iddn maiden valiset konfliktit ja nais-mies-asetelmat
haastavat esimerkiksi kokouskayténteissa ja yhteisissa koulutuksissa. Asiakashallinnan
tuleekin olla yhtendistd, mutta sen strategisen tason suuntaviivoissa pitdd huomioida
osalliset. Myds suomalaisten ja ruotsalaisten erot liike-elaméssa ovat joiltakin osin
selkedt. Amerikkoja ei sovi ajatella yhtend alueena, sille ominaisine piirteineen, vaan
kansakuntia pitd4 kohdella heidan ominaispiirteiden mukaan. Toisissa maissa asiakkaita
kohdellaan kuin kuningasta, joissakin maissa puolestaan hyvinkin tasavertaisena

kumppanina. Téssa korostuu oman toimintaympériston tunteminen ja kulttuurien
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valinen arvostus. Hyvén organisaation johdon on suositeltavaa tutustua omien

maayhteididen paikalliseen yrityskulttuuriin ja toimintamalleihin etukateen.
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3 SELVITYS ASIAKKUUKSIEN HALLINNASTA

Opinndytetyon taustalla oli halu selvittdd asiakkuuksien hallintaan liittyvié
merkityksellisid seikkoja. Monissa yrityksissa asiakkuuksien hallinta on pakollista
sanahelinda ja sédhkoiset CRM-jarjestelmat jadvat vain asiakasrekisterin tasolle. Kuten
edellisessa luvussa jo todettiin, on asiakkuuksien hallinnan potentiaali yrityksille paljon
suurempi mahdollistaen menestyksen ja Kilpailijoista erottumisen. Luvussa kolme

kaydaan lapi tehtyja haastatteluja seka esitelldén haastatellut henkilot.

3.1 Menetelma

Tutkimusmenetelmdnéd opinnéytetydssa kaytettiin - kvalitatiivista tutkimustapaa ja
aineistonkeruumenetelména puolistrukturoitua haastattelua. Haastattelut toteutettiin niin
henkilokohtaisten  haastattelujen ~ muodossa,  palaverien  yhteydessda  kuin
sédhkdpostihaastatteluilla. Puolistrukturoidussa haastattelussa ominaispiirteenda ovat

haastateltavalle esitettdvat avoimet kysymykset.

Selvitystyd opinnédytetyota varten tehtiin talven 2016-2017 aikana. Viimeisimmat

haastattelut asiantuntijoilta saatiin huhtikuussa 2017.

3.2 Haastattelut ja keskustelut

Haastatteluihin valitut seitsemé&n henkilod edustavat eri alojen asiantuntijoita.
Yhdistavana tekijané heilld kaikilla on suora linkittyminen asiakkaan kanssa tehtdvain
yrityksen menestyksen kannalta tarkedan suhdetyohon. Haastateltavana olivat CRM-
konsultti, myyjid, ostaja, johtajia, bloggaaja seké henkilostorekrytoija. He edustavat eri
ammattialojen asiantuntijoita jotka péivittaisessa tyossadn kohtaavat, tai ovat itse
asiakkaita ja ymmartdvat asiakaskeskeisen ajattelutavan. Tarkoituksena oli 10yt44
mahdollisimman monipuolisia haastateltavia, niin toimeksiantajaorganisaatiosta kuin

ulkopuoleltakin.

Haastateltaville esitetyt kysymykset kasittelivat muun muassa asiakkuuksien hallintaan

panostamista, sekd sitd miksi yritysten tulisi kéyttda erityisesti sahkoistd CRM-



33

jarjestelmad. Haastatteluissa pyrittiin osaltaan 16ytdmaan vastauksia siihen, mikd on
paras tapa johtaa asiakkuuksien hallintaa yli maan rajojen ja toisaalta taas haettiin
vastausta siihen, kuinka paljon Suomessa kaytetddn s&hkoistda CRM-jarjestelméaa
erilaisissa organisaatioissa. Opinnaytetydssa pyrittiin muun muassa selvittaméaéan onko

Pohjoismaiden valilla suuria eroja CRM-jarjestelmien kaytdssa.

Yksi haastatelluista on Satu Pamilo (Consultant Manager Tech.) joka tytskentelee
rekrytointialan yrityksessé ja on erikoistunut tekniikan alan rekrytointeihin. Pamilon ty6
sijoittuu téysin asiakasrajapintaan. Hanen edustamansa yrityksen toiminta sek& hanen
oman uransa menestys riippuu asiakassuhteista. Pamilo valikoitui haastateltavaksi
vahvan ja méératietoisen ajattelutavan myotd, joka suuntaa strategiseen, mutta samalla

henkildkohtaiseen yhteistyéhon jokaisen potentiaalisen asiakkaan kanssa.

Ty6ssa haastateltiin myds bloggaria ja sisdllontuottajaa Emmi Nuorgamia. Han on
yrittdjd joka tekee sitkedd asiakastyotda hyvinkin trendikkaalla ja erityisosaamista
vaativalla allalla. Yksityisyrittajan arjessa huonoihin asiakassuhteisiin ei ole varaa, silla
maine Kiirii nopeasti edelle. Nuorgam olikin hyva valinta vastamaan asiakkuuksien
hallintaan koskeviin kysymyksiin. Emmi Nuorgam on my6s mukana tuottamassa PING
Helsinki ~ Business  Festival tapahtumaa, jossa  visioidaan  sisélté- ja

vaikuttajamarkkinoiden tulevaisuutta.

Opinndyteytssd  haluttiin ~ 10ytdd  vastakkaista nakokulmaa  asiakasajatteluun
haastattelemassa strategisena ostajana tyoskentelevdd ja hankinnan konsultointia
yrittdjand harjoittavaa Alexander Durayta. Han vastaa omassa tydssaan asiakkaan
roolista, mutta yrittdjanéd hén tuottaa palveluita omille asiakkailleen. Durayn nosti esiin

nakemyksida molemmin puolin asiakassuhdetta.

Heidan lisdksi tyodssa haastateltiin  toimeksiantajaorganisaation edustajia. YKsi
vastaajista oli organisaation teknologiakérjen johtaja Jukka Hellman. Han vastaa
yhdestd kylmateknologian edelldkavijdinnovaatiosta. Huurre ITOP ratkaisu nivoo
yhteen perinteisen lampétilojen valvonnan, jadhdytysautomaation sekd monikansallisen
palveluliiketoiminnan. Hellman on kayttanyt séhkoistda CRM-jérjestelmad jo pidempéaan

omassa tyossaan.
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Porkka Finland Oy:n puolelta haastateltiin myynti- ja markkinointijohtaja Timo
Lindstromia sekd avainasiakaspéallikkd Tarmo Puukkoa. Heilld on pitkdn linjan
myyntitausta useista kansainvalisistd yrityksista ja niissa kéytetyistd erilaisista
séhkoisistda CRM-ratkaisuista. Vahvalla taustaosaamisella ja aikasemmilla kokemuksilla
pystytdan isoissa projekteissa vélttdmadn suurimmat sudenkuopat ja miettiméan

valintoja usealta eri suunnalta.

Haastateltavana toimi myds Porkan kanssa yhteistyotd tekeva Senior CRM Konsultti,
Harri Joutvuo. Joutvuolla on pitk& historia sahkoisten CRM-jarjestelmien hallinnasta ja
monipuolinen kokemus muun muassa eri pohjoismaissa tehtavéstd asiakkuuksien

hallintatyosté.

3.3 Kysymykset

Miten kuvailisit eroa myynnin johtamisen nakékulmasta ennen ja jalkeen CRM-
jarjestelman kayttoonoton?

- Onko teilla tehty selkedd asiakassegmentointia ja miten sen yllapitdminen ja
asiakasluokittelu on muuttunut CRM-jarjestelméan myota?

- Mikd on ollut haastavinta CRM-jarjestelman kéytossd/kayttéonotossa, kun

mukana on useita maita?

- Mika on tarkeinta kansainvélisissa CRM-jarjestelmien kayttédnotoissa?

- Miten koet yhtendisen asiakkuuksien hallinnan organisaatiossa johon kuuluu

useita eri maayhtioitd/ eri maiden myyntiyhtioita?

- Mitk& ovat mielestasi kolme tarkeint4 asiaa pitkan ja taloudellisesti molemmin

puolin kannattavan asiakassuhteen hoitamisessa?

- Oletko torménnyt tutkimuksiin suomalaisesta asiakkuuksien hallinnasta

esimerkiksi viimeisen viiden vuoden aikana?



35

Kéyttavatkd suomalaiset missd maarin sahkoisia CRM-jarjestelmia verrattuna

muihin maihin, esimerkiksi Ruotsiin tai Englantiin?

Miten koet asiakasuhteiden luonteen muuttuneen viimeisen 10 vuoden aikana

myynnin nakdkulmasta?

Mitd muutoksia uskot asiakkuuksien hallinnan kohtaavan seuraavan 10 vuoden

aikana?
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4  ASIAKASHALLINNAN KOLMIVAIHEINEN PROSESSI

Kappaleessa  neljad  ké&sitelladn  opinndytetydon  teoriapohjan  ja  tehtyjen
asiantuntijahaastatteluiden pohjalta tarkeimpié havaintoja ja jaetaan ne kolmivaiheiseen
asiakkuuksien hallinnan prosessiin. Vaiheet jaotellaan ensimmaiseen vaiheeseen, eli
lahtotilanteeseen ja sen edellyttdmiin huomioihin, toiseen vaiheeseen joka kasittelee
johtamista muutosprosessin aikana ja lopuksi kolmanteen vaiheeseen missé
tulevaisuutta ajatellaan jatkumona jossa organisaatio oppii. Tekstissd pyritdédn tuomaan
lukijalle esiin vinkkeja siitd, mitd tulee huomioida onnistuakseen asiakkuuksien
hallinnan kehittdmisessé. Kehittdmisprojekteissa tarkeintd on muistaa se, ettd pyoraa ei
aina kannata keksid uudestaan. Aikaisemmin tehtyjen projektien parastaminen eli
benchmarkaus on suositeltava keino ja alan asiantuntijoita kannattaa haastatella
parhaiden esimerkkitapausten osalta. Tarkedd on joka tapauksessa valmistautua aina
projektiin kuin projektiin siihen vaadittavalla panoksella ja sitoutua kulkemaan
projektin rinnalla koko matka alusta loppuun saakka.

4.1 1 Vaihe - Lahtotilanne

Muutos on pysyvéa ja jatkuvaa. Jokapdivaista tyontekoa haastavat Kiire, tyotehtavien
yllattavat muutokset ja tehtdvien monipuolistuminen. Tydelama on murroksessa ja se
nakyy yritysten kyvyssa hallita prosessejaan. Asiakkuuksien hallinta nayttelee
merkittdvaa roolia organisaatioiden menestystekijana. Myynnin ja markkinoinnin kentét
ovat myllerryksessd ostokayttaytymisen ja asiakkaiden valveutuneisuuden kehittyessa.
Tastd syystd yh& useampien organisaatioiden tulisi péaivittdd kasityksensd omasta
nykytilastaan ja mietti& perusteellisesti liiketoimintansa tavoitteet, rooli markkinoilla
sekd sisdiset toimintaa ohjaavat toimintamallit. Yhteiset kaytdnnot asiakkuuksien
hallinnassa vaikuttavat useiden eri liiketoimintayksikdiden tulokseen ja toimintaan
organisaation siséll4. Yhteisty0 ja toistettavuus ovat tarkeitd elementteja pyrittdessa
lisdédmaan tuottoa ja valttaméan turhia paallekkaisia toimintoja. Prosessien avaaminen ja
operatiivisen toiminnan tunteminen antavat yritysjohdolle selkedn nakemyksen

kehityskohdista ja liiketoiminnan kipupisteista.

Markkinatilanteen muutokset ja asiakasyritysten luottamus maailmantalouden tilan

negatiivisesta jatkumosta vaikuttaa organisaatioiden uskoon myynnin kehityksesta.
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Henkil6std on vaihtuvaa erityisesti myynnin alalla, missa valloillaan oleva tyémuotojen
trendi on hyvin projektiluontoista ja nopea syklistd. Jotta olemassa oleva tieto
asiakkaista saataisiin koko yritystd palvelevaksi, tulee organisaatioiden kehittad
asiakashallintaansa. Jarjestelmallisella ja hyvin johdetulla asiakkuuksien hallinnalla
voidaan lisdtd myyjdorganisaation kykyéa tuottaa asiakaslisdarvoa ja néin ollen nousta
kilpailutilanteissa voittajaksi. Asiakkuuksien hallinnan ty6kaluna kéytettavan sahkoisen
CRM-jdrjestelman avulla voidaan hallita asiakastietoa liiketoimintayksikdiden rajojen
yli mahdollistaen laaja-alainen tiedonkulku ja jokapéivéista tyota helpottava toiminta.
Myos arvokkaan asiakastiedon sailyminen organisaatiossa henkiléston vaihtuessa on
ensisijaisen  tdrkedd.  Organisaation tulee huolehtia  asiakkaistaan  myos
organisaatiotasolla ja varmistaa henkiloston vaihtumisesta johtuvien riskien
minimoiminen. Asiakkaan arvostaminen nakyy pitkind asiakassuhteina ja molemmin

puoleisena positiivisena liiketoiminnan kasvuna.

Asiakkaiden potentiaali tulee ymmartéd organisaatioissa. Sdhkdinen CRM-jarjestelma
on tydkalu hyvien asiakassuhteiden tunnistamiseen ja oppimiseen. Organisaatiolla on
mahdollisuus oppia uutta nykyasiakkaistaan, mutta ennen kaikkea organisaation on

tunnistettava ne uudet asiakasryhmat, joihin tulee jatkossa panostaa (Egan 2001, 196).

Asiakkuuksien hallinnan kehittdmisen ensimmaéisessa vaiheessa organisaation tuleekin
siis ymmartaa nykytilansa, roolinsa markkinoilla ja hyvéksya organisaatioon vaikuttava
muutos. Seuraavissa kappaleissa kdydaan tarkemmin lapi sitd, mitd tulee tehdd, jotta
prosessissa menestytadn.  Sitoutuminen ja yhteinen nakemys organisaation
tulevaisuudesta ovat avainroolissa onnistumisessa. Kuten muissakin organisaatioiden
kehitysprojekteissa, téssakin johdon rooli on merkittdvassd asemassa ja esimerkin
nayttdminen muulle tydyhteisolle ensisijaisen tarkedd. Aiemmin ty0ssé on tuotu esiin
se, ettd asiakkuuksien hallintaprojekti on muutosprojekti, joka vaikuttaa péivittéisiin
toimintamalleihin. Onnistuminen muutoksessa vaati hyvan johtamisen ja muutos lahtee

aina johtajasta.

4.1.1 Tarpeenméadrittely ja nykytilan analysointi

Organisaation nykytila-analyysi mahdollistaa laajan késityksen siitd mité organisaatiolle

kuuluu. Tata tietoa organisaatioiden tulisi arvostaa ja sen ymmartdminen pitdisi kuulua
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organisaation arkeen rutiininomaisesti. Nykytilakartoitus on pohja strategiselle
suunnittelulle ja sen avulla voidaan k&yda jarjestelmallisesti l&pi yritystoiminnan
tarkeimmat osa-alueet. Nykytilan kartoitus laittaa organisaation johdon puntaroimaan
organisaation suuntaa suhteessa nykytilaan. (OAMK, 2017.) Tilanteiden muuttuessa

organisaation tarpeet muuttuvat ja mahdollisuudet kehittymiselle avautuvat.

Organisaation nykytila-analyysiin sopii suosittu SWOT-analyysi. SWOT-analyysia
kaytetddn maailman laajuisesti ja silla péastdan tunnistamaan yrityksen vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysissé edellamainitut tekijat kootaan

nelikenttadn, kuten esimerkiksi alla olevassa kuvassa 8 on tehty.

> Who are your potential
competitors?

> What you can do well? > Which areas need > What opportunities exist in
improvement to compete your market?

» How you stand apart with your strongest

from your competitors? competitor? » How can these benefit?

> Which factors you need to
control to prevent the nisks \
> Do you possess strong > What does your business > Is the perception of your to your business?
research and development lack? business positive?
capabilities? > Is there anything,
deteniorating your revenues

> Are there any limited > Had there been any changes
or profits?

> What internal resources resources? the market recently?

& o
do you have > Is your business in a poor

location? > What threatens your
ocation?

» What kind of tangible assets marketing efforts?

(capital, credit, distribution
channels or technology) you

KUVA 8. SWOT-analyysi (Pinterest, 2017)

SWOT-analyysissd organisaatiota tarkastellaan niin sisdisten kuin ulkoisten tekijoiden
osalta. Sisdisia tekijoita, joihin organisaatiolla on mahdollisuus vaikuttaa, ovat
vahvuudet ja heikkoudet. Vahvuudet saavat organisaation menestyméén saavuttaen
tavoitteet ja paamaarat. Heikkoudet puolestaan ovat esteend organisaation

menestykselle.  Ulkoisiin, toimintaymparistoon  liittyviin  tekijoihin  lasketaan


https://uk.pinterest.com/explore/swot-analysis/
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mahdollisuudet ja uhat. Keskittymélld mahdollisuuksiin, |0ydetddn uusia
menestytekijoitd organisaatioissa ja uhat tunnistamalla riskit voidaan minimoida ja
turvata organisaation olemassaolo. (Opetushallitus, 2017).

Nykytilan analysoinnissa organisaatiot voivat kayttdd myds SWOT-analyysista
pidemmalle jalostettua TOWS-analyysid, joka haastaa organisaatiot miettiméaan, miten
olemassa olevia resursseja voidaan hyodyntdad maksimaalisesti. Lisaksi organisaatioiden
sisdlld voidaan tehda henkilostokyselyita, joilla péédstdédn arvioimaan lahtétasoa ja
motivaatiota muutokselle. Muutosvalmius ja yksilollisen johtamisen taito nousevat
tarkedan rooliin. Henkil0sto ei missadn organisaatiossa ole niin homogeenistd, ettei
yksilon johtamiselle olisi tarvetta. Motiivit ohjaavat ihmisen halua ja energiaa osallistua
muutokseen. Myds erilaiset asiakaskyselyt antavat lahtdkohtaista tietoa sille, mihin
suuntaan asiakkuuksien hallintaa pitéisi kehittdd ja mikd on nykytila asiakassuhteiden
osalta. Talouslukujen analysointi projektin alussa puolestaan antaa selkedmpéaéd kuvaa

taloudellisista tavoitteista ja riskeista.

Kun asiakkuuksien hallinnan kehittamisessa lahdetéan liikkeelle, tulee organisaatiossa
hyvaksya lahtotilanne. Kyse on henkisestd valmistautumisesta. Muutokseen ldhdetaan
koska kehitystd halutaan positiiviseen suuntaan. Onkin térked tarkastella nykytilaa
objektiivisesti, eikd antaa sen tuomien tulosten vaikuttaa negatiivisesti ilmapiiriin.
Ongelmakeskeinen  ajattelutapa  organisaatioiden  johdossa  tulisikin  korvata
ratkaisukeskeisyydelld ja tyOyhteison osaamisen hyddyntamiselld. Kehitys vaatii
mittaamista ja ndin ollen nykytilakartoituksen jalkeen tulee laatia selke&t tavoitteet
muutosprosessille. Asiakkuuksien hallinnan kehittdmisessa tulee tietdd miksi sita
tehdd&n, mutta myos se, mitd tietoa esimerkiksi sahkoisestd CRM-jérjestelmasté
halutaan saada. Organisaation johdon tehtdvédnd on hahmottaa kokonaisuus ja noudattaa
vision ja strategian maarittdmaa punaista lankaa. Misté tietad, etta projekti on onnistunut
ja tavoitteisiin ollaan péasty, mikali niit4 ei ole mitattu? Mututuntuma ei riitd mikali
liiketoimintaa halutaan vahvistaa ja kasvattaa. Yksi avain onnistumiseen onkin

prosessien ja tulosten mittaaminen.

Porkan Avainasiakaspéaallikkd Tarmo Puukko (2017) linjaa asiakashallinnan tarkeéksi
osaksi yritysten strategiaa. llman asiakkaita ei ole liiketoimintaa ja tata kautta itse
yritystd. Puukko suositteleekin yritysten johtajia miettimaan minkd tyyliset

asiakkuuksien hallinan kehittdmisratkaisut sopivat itse kullekin yirtykselle. Mita


http://www.oamk.fi/hankkeet/pkk/pakki/nykytila.htm
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esimerkiksi séhkoiseltd CRM-jarjestelmalta halutaan ja mita sen eteen ollaan valmittaa
organisaatiotasolla tekemdin. Sopivia vaihtoehtoja voi pohtia esimerkiksi
referenssiasiakkaiden kautta, joita palveluntarjoaja voi suositella. Pohjatyon laadukas
valmistelu tulee huomioida jo tarpeenmaéarittelyssa ja projektin kdynnistyksessa. llman
ajantasaista, jo olemassa olevaa asiakastietoa ja sitoutunutta projektitiimid, on
projektilla huonot lahtokohdat ja ep&onnistumisen riski kasvaa. Puukko myos

perddnkuuluttaa koko organisaation sitoutumista muutokseen alusta asti.

Organisaation tarpeenmadrittelyssa tulee huomioida projektin riittdva resursointi. Oman
organisaation olemassa olevan osaamisen tunnistaminen saattaa tuoda sisdisten
tyotehtavien muokkaamisella vahvaa osaamista ja luoda innotusta projektille.
Organisaation sisaltd saatava osaaminen ei kuitenkaan aina riitd. Projektin laajuutta
mietittdessa tuleekin puntaroida resurssien kayttd kokonaisuutena. Vaikuttaako projekti
omien toéiden kuormittumiseen ja sitd kautta lopputuloksen laadun heikkenemiseen.
Montako tyOntekijdd se sitoo projektin ajaksi ja milla tydmaarallad? Onko projektiin
kannattavaa palkata ulkopuolinen konsultti, esimerkiksi palveluntarjoajalta, ja miten
tarvittavat tyot vastuutetaan eri osapuolille. Erityisesti sdhkdistda CRM-jarjestelmaa
kayttoonotettaessa palveluntarjoajan kilpailutus on tehtdva kunnolla. Aikaisemmat
projektit ja ymmarrys palvelua tarvitsevan organisaation toiminnasta tulee kayda lapi.
Vain kunnolla tehty pohjatyd auttaa organisaatiota kéaynnistaméan asiakkuuksien

hallintaan keskittyvéan kehittdmisen laadukkaasti ja ilman turhaa kuormitusta.

Tarpeenmaéarittdmisessd on myos huomioitava palvelutarjoajan mahdollisuus erilaisten
organisaatiossa kéaytossa olevien tietojdrjestelmien integraatioon. Mika jarjestelma
toimii niin sanottuna p&a&jarjestelmédnd ja mistd jarjestelmistd tieto saadaan
kulkeutumaan vaivatta toiseen? Ensisijaista tietoa muuttamalla paivitetty tieto tulee
siirtyd jokaiseen linkitettyyn jarjestelmé&én, eik& néin ollen vanhaa ja ristiriitaista tietoa

ole l6ydettévissa. Mihin kayttoon uusi séhkdinen CRM-jarjestelmaé on tulossa ja miksi?

Tarpeenmaéadrittelyyn on varattava riittavasti aikaa ja ymmarrysta jotta kaikki puolet
projektista tulee kaanneltyd. Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty. Tdma vanha klisee

patee myds muutosprojekteihin.
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4.1.2 Muutokseen orientoituminen

Muutos on enemman s&antd kuin poikkeus liike-elaméssd. Organisaatioiden johto
vaihtuu, paattajat seka vaikuttajat tulevat ja menevéat. Henkil0std organisaatioissa on
hyvinkin liikkuvaa, mutta my6s asiakkaat vaihtavat helposti tallia. Edelld mainittu
kuulostaa varmasti hyvin tutulta nykypdivan organisaatoissa, kun kvartaalitalous ohjaa
toimintaa. Muutosta entiseen vakaaseen tyo- ja liike-elam&éan on tapahtunut. Muutos
vaatii muutosjohtamista ja muutosmyonteista yrityskulttuuria. Muutos vaikuttaa
jokaiseen tyontekijaan eri tavalla ja muutosta pitdékin johtaa hyvin jarjestelmallisesti.
Hyvé johtaja pystyy vieméaan lapi muutoksen organisaatiossa, mutta se vaatii taustalleen
vahvaa nédkemysta syistd miksi prosessiin l&hetd&n ja miten parhaaseen lopputulokseen
paastaan. Tietyt muutoksen lainalaisuudet patevat kaikkialla, mutta muutos on niin

yksilollistd, kuin siihen osallistuvat henkil6tkin ovat.

Juholin (2010, 70) korostaa mittaamisen ja seurannan tarkeyttd prosesseissa.
Tutkimuksien ja seurannan tulee olla osallistavaa ja lapinakyvad. Kun organisaatioissa
kehitetddn uutta ja parannetaan toimintamalleja, tulee tyontekijoiden tiedottamisesta
huolehtia. Onkin térked tuoda tavoite esiin koko henkilostélle, ja selventdd syyt miksi
mitékin tehdddn. Kun tehtévét toimenpiteet tukevat yrityksen strategiaa, ne auttavat
Ioytdmaédn keinoja jolla yrityksestd saadaan entistd parempi ja kannattavampi. N&in
saadaan turvattua myods monia tydpaikkoja. Jatkuvalla saurannalla ja sdanndllisella
mittaamisella organisaation jasenille pystytddn todentamaan muutoksen tuottamat
tulokset ja kannattavuus.

Haastattelussa Puukko (2017) kertoo etuoikeudestaan jota tyOhistoriansa aikana on
paassyt nauttimaan. Han on aina tyoskennellyt organisaatioissa, joissa asiakkuuksien
hallinta on ollut jarjestelmallistd. Han on paassyt kayttaméaan 1990-luvulta lahtien useita
erilaisia sahkoistettyja CRM-jarjestelmid. 2010-luvun tyoeldmassd on kuitenkin
runsaasti paallikoité ja johtajia, jotka eivét ole koskaan kayttdneet sahkoisia tyokaluja
asiakkuuksien hallinnassa. N&ma henkilét ovat niitd, joiden kohdalla organisaatiot
joutuvat kdymaan lapi suurimman henkisen johtamisen prosessin todennakdisen
muutosvastarinnan vuoksi. Opitut tavat on vaikea muuttaa kertaheitolla uusiksi ja juuri
se on asiakkuuksien hallinnan kehittdmisessa ja s&hkdisten jarjestelmien

mukaanottamisessa suurin haaste.
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Hyvaé johtaja pystyy myymaén ajatuksensa organisaatiolle. Gronroosin (2009, 449-450)
mukaan sisdisessd markkinoinnissa k&ytetddn kahdenlaisia johtamisprosesseja:
asennejohtamista ja viestintdjohtamista. Organisaation tulee johtaa tyontekijoiden
asenteita ja sen on saatava heiddt motivoitumaan asiakaskeskeiseen toimintaan
palveluhenkisesti. Sisdisen markkinoinnin johtamisfilosofiassa ajatellaan tyontekijoitéa
asiakkaina. Tyontekijoiden tulee olla tyytyvaisid niin tydymparistoonséd kuin

tyoyhteisoon ja tydnantajaankin.

Siséinen markkinointi on osa organisaatioiden toimintaa, jossa korostuu viestintataidot.
Organisaatiosta ja sen toiminnasta riippuu miké& merkitys siséisella markkinoinnilla on.
Siséistd markkinointia tulee osata kéyttaa tilannekohtaisesti. (Sipila 2008, 98.) Siséisen
markkinoinnin tavoite on toteuttaa liikeideaa. Liikeideassa tulee huomioida péivittain
organisaation jokainen asiakas. (Rope 2000, 605.) Organisaation uutuuksista, niin
tuotteista kuin palveluista, tulee viestida siséisesti aina ennen ulkoisia markkinoita.
Vahvalla siséisell& markkinoinnilla varmistetaan organisaation tydntekijoiden tietoisuus
muutoksista ja varmistetaan kyky vastata mahdollisiin tiedusteluihin. Organisaation
tyontekijan tulee tietdd kaikki sama mita ulkoisillekin asiakkaille viestitdan. (Juholin
2004, 29.) Siséistd markkinointia tarvitaan muun muassa silloin, kun;

- luodaan yritykseen palvelukulttuuria

- kehitetdan tyontekijoiden palveluhenkisyytta

- yllapidetaan palveluhenkisyytta tyontekijoiden keskuudessa

- esitelld&n  uutuustuotteita ja palveluita sekd& markkinoinnin tehtdvia

tyontekijoille. (Gronroos 2009, 443.)

Hyotyldinen  ja  Nuutinen (2010, 108) kirjoittavat  teollisen  yrityksen
muodonmuutoksesta kohti palveluliiketoimintaa. Opinndytetyon toimeksiantaja on hyva
esimerkki pitkan historian omaavasta teollisesta tuotantolaitoksesta, joka on aloittanut
siirtymisen  kohti  palveluliiketoimintaa. Palveluliiketoimintaan siirtyessa tulee
ymmartaa uuden liiketoimintakonseptin vaatimukset, jotka eroavat selkeasti siitd, mihin
teknologiayritykset ovat aikaisemmin tottuneet (Hyotyldinen & Nuutinen 2010). Niin
Porkka kuin Huurrekin on néhty kautta aikain tunnettuna bréndind, joka tarjoaa
laadukasta ja kotimaista kylmatuotantoa. Kuitenkin muutos palveluliiketoimintaa
vahvasti eteenpdin puskevana organisaationa on kaynnissd. Tdmé& muutos on iso askel
sekd asiakkaille, mutta erityisesti organisaation henkildstolle. Jo nyt on tehty pitkdéan

toita palvelu edelld, mutta myds asennemuutosta tydyhteisossé tulee tukea johdosta
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lahtien. Teknologian kehittdminen ja asiakkaiden palvelu on tarkeéd osa tulevaisuuden
muutosta, jotta asiakassuhteita saadaan syvennettyd. Asiakkaalle tulee tuottaa elamyksié
ja odotukset ylittavaa palvelua.

Toimeksiantaja organisaation Kkaltaisissa teknologiayrityksissd taytyy muistaa, etta
asiakkaan rooli on merkittdvd. Jo tuotekehityksesséd otetaan mukaan asiakas, jotta
raataloidyt ja uniikit tuotteet ja palvelut pystytéan toteuttamaan. Myyjdorganisaation ja
asiakasorganisaation yhdessa rikastuttamat projektit ovat usein hedelmallista maaperaa
lisaprojekteille ja sitoutuneisuudelle. Molemmat osapuolet yleensé tavoittelevat pitkia
asiakassuhteita ja lisdarvoa tuottavaa toimintaa. Kun molemmat organisaatiot pystyvét
kasvattamaan omaa tulostaan yhteistyolld, on yhteistyoprojektissa onnistuttu.

Yhteistydprojekteissa korostuu menestyksekés asiakkuuksien hallinta.

4.1.3 Oikeat ihnmiset oikeissa rooleissa

Hyvd muutosprosessi tapahtuu oikeiden ihmisten johtamana ja oikeiden ihmisten
tekemdnd. Asiakkuuksien hallinan prosessit vaativat o0sakseen suuren o0san
organisaatioiden henkilostostd, joten oikeat ihmiset oikeisiin rooleihin tulee valita
harkiten. Menestyneet sahkodiset CRM-projektit pitavét sisallaan useita asiantuntijoita ja
tydyhteisdvaikuttajia. Menestyksekkaat projektit peradankuuluttavatkin rohkeutta roolien

valintaan.

Organisaatioiden tulisi rohkeasti puntaroida asemaan ja palkkaan katsomatta tyontekijan
osaamista ja kiinnostuksen kohteita. Kuten aiemminkin tydssd tuotiin esiin, ovat
tyoyhteison jésenet erilaisia yksil6itd. Jo asiakashallinnan kehittdmisen alkutaipaleella
tulisi johdon linjata mahdollisuus ottaa osaa projektinomaisesti erilaisiin tehtéviin.
Saman johtamismallin tulisi toki toistua muissakin kehitysprosesseissa. Vain kéyttaen
organisaation omaa sisdistd osaamista, voidaan valttyd turhilta ulkopuolisen
konsultointityon tuomilta kuluilta. Tarpeiden maarittelyssé tuleekin siis maarittaa oikeat
henkil6t oikeisiin rooleihin.

Suomalaisissa organisaatiossa ei ole vield havaittavissa yhtd vahvaa urasuunnittelua
kuin esimerkiksi Keski-Euroopassa. Yrityksiin rekrytoidaan toimijoita avoinna oleviin

rooleihin, tai uusiin luotuihin positioihin. Kuitenkaan vield ei hyoddynnetéd
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maksimaalisesti rekrytoitavan henkilon osaamista, jota hdn on saattanut kerryttdd joko
harrastusten tai muun eldmdn myotd. Organisaatioiden siséisten voimavarojen
valjastaminen projektien hyddyksi on vield lapsen kengissé. Parvinen (20130) kirjoittaa
suomalaisuuteen kuuluvasta tietyn kaltaisesta kateudesta ja oman navan tuijottelusta.
Toisen menestystd ei katsota hyvalla ja erityisesti kollegan urakehitystd kavahdetaan.
Suomalaiset kansansanonnatkin tukevat sita, ettd ndyryys ja vaatimattomuus ovat
kansan hyve, eika onnen tavoittelua rohkealla ja nykyisin hyvin kansainvélisella tavalla
hyvaksyta. Vahintdankin jos ihminen tavoittelee jotain suurempaa ja arvokkaampaa,
tulee se tehdd hyvinkin salassa. Tama suomalaisen kulttuurin ilmentyma esiintyy
valitettavasti tyoelaméssad nykypdivan Suomessa. (Parvinen 2013, 14) 2010-luvun
menestyksekkéissa organisaatioissa tulisikin ravistella yhteiskunnan polyt hartioilta ja
uskaltaa rohkeasti kannustaa henkilostod kohti parempaa ja itsensd ylittavaa

tyoskentelya.

Myos roolinsa puolesta projektiin valittavat henkil6t tulisi resursoida heille sopivimpiin
tehtdviin, eikd suoraan aseman madrittdman mielikuvan perusteella. Monet esimiehet
joutuvat kayttaméaan valtavasti aikaa erilaisiin kehitysprojekteihin ilman, ettd heiltd
kevennetddn omaa, todennédkoisesti jo melkoisen téyttd tyokuormaa. Kuitenkin
henkildiden roolitusta miettiessa organisaation johdon tulee huolehtia siitd, ettd
rooleihin valitut henkil6t kantavat vastuun laadukkaasta tyonjaljesta seké aikataulun etta
rahallisten resurssien maarittdmissa raameissa. Muutoksen johtaminen vaatii muutoksen

johtajia.

4.2 11 Vaihe — Johtaminen ja seuranta

Jokaista projektia tulee johtaa. Jotta onnistumisesta voidaan raportoida, vaatii projektit
myo6s sdannollistd seurantaa. Asiakkuuksien hallinnan prosessien kehittdmisessé tulee
muistaa jatkuvuus ja fokus. Johtamisen ndkokulmasta on vaadittava riittdvéé panostusta
ja keskittymistd seurantaan. Johto néyttdd omalla toiminnallaan esimerkkid koko
organisaatiolle ja esimerkiksi sahkéisen CRM-jarjestelméan kohdalla helppo seurannan

keino on raporttien ajaminen jarjestelmaésta saannollisiin palavereihin.

Juha Porkka (2014) on sitd mieltd, ettd asiakkuuksien johtaminen voitaisiin maaritella

laajempana kokonaisuutena. Asiakkuuksien johtamista voidaan ajatella asiakaspadoman
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arvon kehittdmisend asiakas- ja myyntistrategian avulla. Talla tavalla voidaan tunnistaa
yrityksen parhaat toimintamallit asiakaslahtoisen yhteistyon kehittdmiseen yrityksen ja
asiakkaan valilla. (Porkka 2014, 9)

4.2.1 Tavoitteiden maarittely

Asiakkuuksien hallintaa kehittdessd tulee huomioida nykytila-analyysiin pohjautuva
lahtdtilanne ja sen perusteella asetetut tavoitteet. Tavoitteita tulee méaéritella myos
organisaation strategisten linjausten perusteella, mutta Iahtokohtaisesti niiden tulisi olla
samassa linjassa yrityksen nykytilan haasteiden ja mahdollisuuksien kanssa.

CTaiet D
ot D7
e Dy

KUVA 9. Tavoitteesta kdyttéonottoon. Yleinen vesiputousmalli. (Oksanen 2010)

Tavoiteen maédrittelyn jalkeen laaditaan reunaehdot siitd mit4d halutaan. Ylldolevassa
kuvassa 9 ne on nimetty vaatimuksiksi. Tdma tarkoittaa niitd vaatimuksia, mitd
lopputulokselta odotetaan. Kun tiedetddn mitd halutaan, tiedetddn myds mité ei haluta.
Yhdessé tavoitteen maarittdmat reunat sulkevat sisdénsd selkedn tavoitteen jota kohti
jokaisen organisaation jasenen on helppo kulkea. Tavoite taytyy myods muistaa pitdé
joustavana, sillad toteutuksen ja testauksen jélkeen voidaankin monessa projektissa

huomata parannettavan varaa. Ehdottomuus ei ole hyvésta uuden luomisessa. Projektin
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viestintd organisaation sisdlla on térkedd, jotta jokainen osallinen ymmartdd miksi

mitakin tehddén ja mité tavoitellaan.

Haastatteluissa ~ Nuorgam  (2017) toi  esiin  yksityisyrittdjan  nakokulmia
asiakashallinnassa. Koska yrittdja tekee kaiken itse, on mietittdva tarkkaan mité
liiketoiminnassaan milloinkin kehittdd. Onkin siis keskityttdva laatimaan tavoitteet
esimerkiksi ensin yksittaisten asiakkaiden muuttamiseksi asiakkuuksiksi ja sitd myota
rakentaa seuraavia vaiheita. Pitkien asiakassuhteiden rakentaminen vaatii kunnollista
resurssointia ja aikaa. Luottamus syntyy ajan ja onnistuneiden yhteistyoprojektien

kautta, Nuorgam toteaa.

Jokaisella organisaatiolla, koosta ja nykytilasta riippuen, tavoitteet ovat erilaisia.
Esimerkkija asiakkuuksien hallinnan kehittdmisprojekteista ovat muun muassa
seuraavat:

- Tavoitteena kasvattaa asiakasuskollisuutta

- Kehittéa asiakasprosesseja selkedmmaksi

- Segmentoinnin uudelleenrakentaminen

- Luoda asiakasstrategia

- Kehitta4 palvelukonseptia

- Parantaa asiakasrajapinnassa tyoskentelevien henkildiden asiakastietdmysté

- Kehittaa asiakaspalvelua tuloskeskeisemmaksi

Esimerkiksi yll& esitetyt tavoitteet itsessdan ovat niin suuria kokonaisuuksia, ettd
henkildston voi olla vaikea hahmottaa niihin vaadittavia toimenpiteitd. Tamén takia
sisdisessa viestinndssa tulee muistaa tuoda esiin projektin tavoitteet ja vaatimukset.
Pilkkomalla tavoite pienempiin osiin, on tavoitteeseen helpompi pééstd. Useat
organisaation sisélla tehtavat kehityshankkeet auttavat kokonaisuuden muodostumista ja
lopputuloksena on haluttu tila. Asiakaspalvelun kehittdminen tuloskeskeisammaéksi
kuulostaa itsessdan rajulta tavoitteelta, mutta kun siihen lisattdessd vaatimus

asiakaskeskeisen ajattelutavan noudattamisesta, muuttuu tavoite laadukkaammaksi.

Tavoitteita mééaritellessa voi apuna kayttdd muun muassa SMART-mallia; Specific,
Meaningfull, Attainable, Resourced and Timed. Jotta tavoite on saavutettavissa tulee
sen olla tarkka, merkityksekés, saavutettavissa oleva, oikein resursoitu ja aikaan sidottu.

SMART-mallin kirjaimista muodostuvat sanat voivat hieman el&a tilanteesta riippuen ja



47

esimerkiksi Meaningfull sanan tilalla voidaan kéyttdd Measurable sanaa, eli mitattavissa
olevaa. Projektia rakentaessa on kyseessd kokonaisuus jonka on oltava selked ja
yhteisen tahtotilan huomioiva. Riittdva ja laadukas, koko organisaation tavoittava

viestintd sekéd jamékka johtaminen ovat avainroolissa tavoitteen ymmartamisessa.

Opinndytetyon toimeksiantajan tilanteessa osatavoitteet on madritelty alustavasti
muutamaan vaiheeseen, mutta muuttujat on jo nyt huomioitu. Pitkat kehitysprojektit
elavat aina. Jo tavoitteita madritellessa on Porkallakin huomioitu tulevien
toimenpiteiden tuomat muutokset ja niiden analysoinnista mahdollisesti tulevat uudet
kehityspolut. Kehityksessd onkin pyrittdvd muistamaan joustavuus tinkimatta
lopputuloksen laadusta.

4.2.2 Mittaristot

Mantyneva (2009) korostaa asiakastiedon merkitystd asiakkuuksien johtamisessa.
Asiakastietoa on saatavilla aina vain enemman ja se puolestaan mahdollistaa
asiakkuuksien yha monipuolisemman ja syvallisemman analysoinnin. Asiakastiedon

hyddyntdminen auttaa organisaatiota menestymaan. (Mantyneva 2009, 47).

Asiakkuuksien hallinnan seurannalle ja mittaamiselle tarvitaan organisaatiosta aina
vastuullinen henkild. Tama henkilo pystyy keskittymdin muutoksen kehittymiseen ja
tukemaan organisaation j&senid uusien toimintamallien siséistdmisessd seké&
hyodyntamisessd. Myos jatkokehittdminen tulee huomioida. Mittaamista tuleekin tehda
kaikilla kriittisilla osa-alueilla organisaatiossa. Asiakkuuksien hallinta keskittyy
vahvasti myynnin, markkinoinnin ja palvelun osa-alueisiin, joissa jokaiselle tulee olla
omat seurantamittarit. Vain keskitetylld ja organisaatiolle yksiloidylla mittaristolla

saadaan parannettua juuri kyseessé olevan organisaation tilannetta.

Sahkoinen CRM-jarjestelma on hyvaksi todettu tyokalu asiakashallinnassa erityisesti
myynnin erilaisten mittareiden luontiin ja seurantaan. Jarjestelmiin tallentuu kaikKki
organisaation nykyiset ja potentiaaliset, mutta my6s menetetyt asiakkaat, heidan kanssa
kaydyt neuvottelut ja asiakastapaamiset. CRM-jarjestelmélld voidaan lisaksi seurata
myyntiliidien lahteitd, liidien muuttumista tuottavaksi asiakkaaksi tai vaikka ennakoida

kaupoista muodostuvaa liikevaihtoa. Joutvuo (2017) toi esiin haastatteluissa ett,
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jarjestelman antamat raportit ja kaaviot ovat yksi tarkeimmistd johdon kayttamisté

tyokaluista CRM-jarjestelmassa.

Organisaation henkilostd koostuu yksiloistd ja jokainen yksilé motivoituu erilaisista
asioista. Muutosprosessin lapivienti vaatii vahvaa johtamista ja mittaristojen avulla
yksilollistd kehittdmistd. Mittareita voidaan myo6s hyodyntdd yksilon johtamisessa.
Monet kunnianhimoiset myyjat haluavat ndahdd oman myyntitilastonsa verrattuna
kollegan tuloksiin. Osa henkilostdstd puolestaan saattaa haluta mitata omaa
kehittymistadn vertaamalla sitd edellisen vuoden tulokseen. Tadman kaltaista seurantaa
tekemalla esimerkiksi myyntijohtaja voi kehittdd omaa myyntitiimiaan yha paremmaksi.
Osallistava ja yksilollinen johtaminen on menestyksekds johtamistyyli 2010-luvulla.

Kiitoksen ja tavoitteiden asettelu pitda saada kohdennettua oikein jokaiselle toimijalle.

Mittaristoja luodessa voi hyodyntdd esimerkiksi Jay Galbrightin  1960-luvulla
kehittdmad STAR-mallia, joka muokattuna toimii hienosti asiakassuunnitelman
luonnissa. Situation, Target, Activities ja Results eli tilanne, kohde, toimet ja tulokset
auttavat rakentamaan jokaiselle organisaatiolle sopivan toimintamallin asiakkuuksien
kehittdmisessd. Asiakkuuksien hoitomallien luonnissa on vastuu johdolla, mutta
hoitomallien mukaisten toimenpiteiden hoidosta on vastuu kaikilla asiakkuuksien
hoitoon osallistuvilla henkildilld. Hoitomallien sisdltd ja tavoitteet on oltava kaikkien

tiedossa.

4.2.3 Esimies- ja alaistaidot

Johtajilta ja esimiehiltd odotetaan tydeldamassa esimerkillista otetta. Odotukset johtajien
toimintaa kohtaan ovat suuret ja niiden merkitys esimerkiksi projektien onnistumisessa
on merkittdva. Asiakkuuksien hallinta on monialaisesti organisaatiota koskettava
projekti, jota tulee johtaa laadukkaasti. Sitoutuminen ja esimerkillinen jarjestelmien
kayttd kannustavat alaisia toimimaan johdonmukaisesti ja oikein. Hyvé johtaja seuraa
alaisensa tekemisid, kun puolestaan hyvé alainen noudattaa organisaation yhteisia
linjauksia ja toimintamalleja. Senior CRM-konsultti Harri Joutvuo (2017) korostaa
johdon sitoutumista esimerkiksi CRM-projektiin erittdin tarkednd. llman johdon

sitoutumista on projekti tuhoon tuomittu jo ensi metreilla. (Joutvuo 2017)
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Johdon ja henkiléston ndkemykset projektista ja muutoksesta saattavat erota usein
projektien aikana. Ymmérrys prosessien kulusta ja operatiivisesta tyostd saattavat
eriytya ja aiheuttaa turhanpéivéistd negatiivista ilmapiiria projektin ymparille.
Erityisesti silloin, kun kyseessd on useita toimipisteitd koskeva muutos yhtendisiin
toimintamalleihin, on vastarinta yleensa suurempi. Henkilostd saattaa kokea johdon
nakemykset vaaring, jos johdon ei koeta ymmartavan paivittaisid arkirutiineja ja syitéa
toiminnan olemassa olevalle muodolle. Viel&kin haastavampaan asemaan yhtendisten
toimintojen luomisessa paastadn, kun Kyseessé olevaa projektia kehitetdén useaan eri
maahan. Jokaisessa maassa on omat tyokulttuurinsa ja toimintamallit eroavat
selkedmmin kansainvélisessa liiketoiminnassa. Asiakkuuksien hallinnassa tuleekin
hahmottaa prosessit ja koko organisaation tulee ymmartéd ne samalla tavalla. Aiemmin
opinndytetydssd nostettiin esiin asiakkuuksien hallinnan monipuolinen sanasto, joka
tulee projekteissa olla kéytettynd samalla tavalla. Asiakashallintajarjestelméaa kehitetdén
monesti useamman kayttdjan toimesta, jolloin on erityisen tdrkedd muistaa yhteiset
tavoitteet. Projektin alussa tehtyjen nykytila-analyysien ja strategioiden avulla pystytdén

seuraamaan yhtendista linjaa muistaen kunnioittava ja avoin ilmapiiri.

Puukko (2017) nosti esiin haastattelussa, sen miten yhtendinen asiakashallinta on
tarkedd kansainvélisissd organisaatioissa. Erityisesti sen yhtendinen mittaaminen. Se
antaa selkeén kokonaiskuvan liiketoiminnan tilasta, erityisesti silloin, kun maayhti6t
padsevat seuramaan myds toisten maayhtididen liiketoiminnan muutoksia. Myos
yksittéisten myyntitapausten tarkastelu auttaa, silld useissa maissa painitaan samojen
haasteiden kanssa. On paljon tilanteita joissa toisessa maayhtidssé on saatettu jo
ratkaista ongelmat, joiden kanssa toinen maayhtio vield taistelee. Yli rajojen kulkeva
tiedonkulku yhtendisten asiakkuuksien hallintajéarjestelmien avulla on suotavaa niin

henkildston edun kuin johtamisen ndkdkulmasta.

Joutvuo (2017) puolestaan toteaa konsultin silmin, ettd yhteisten mallien luominen
kansainvélisissd organisaatioissa on vaikeaa. Pelk&stddn Pohjoismaiden vélilla
yrityskulttuurin erot ovat merkittdva. Joutvuo kannustaa organisaatioita rakentamaan
yhteistid mittareita, joita maiden valilld seurataan. Yhtendinen myynnin johtaminen
tukee liiketoiminnan kehitystd joka maassa. Joutvuo Kkuitenkin korostaa, ettd jokainen
organisaatio on erilainen ja esimerkiksi myynnin seurannan osalta mittarit tulee laatia
tarkkaan huomioiden myytdvat tuotteet tai palvelut. Se mika toimii tuotemyynnissa, ei

valttamatta toimi projektimyynnissa.
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Motivointi ja motivaatiojohtaminen ovat keskeisimpia johtamisen malleja nykypéivéana.
Ihmiset haluavat nyt ja tulevaisuudessa yksilollisempad, itsed palkitsevaa ja
kannustavaa johtamista, jossa huomioidaan yksilon tarpeet ja kehittyminen. Ihmisien
toiminnan taustalla on motivaatio. Joku asia on mielekkdampéa kuin toinen siita syysta
mikd ihmistd motivoi. Toiset rakastavat rauhaa ja yksityisyyttd tyoeldmassa. Toiset
nauttivat vallasta ja statuksesta. Jokaisella on jokin motiivi toimia niin kuin toimii.
Harvoin tyoeldmassé tulee kuitenkaan muistettua muiden ihmisten erilaisuutta. Tasta
syystd nykypéivan johtajan, ja erityisesti tulevaisuuden johtajan, tulee huomioida

johtamisen monipuoliset menetelmat.
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Jarjestys Saastaminen Kunnia
(Pysyvyys, organisointi) (2:'::“'?‘:::;" (Lojaalisuus, moraali)
Sosiaaliset Perhe
: Status
(v'ingli'a":vt;'t‘) hu;:‘:mﬁ:: en) (Arvovalta, varallisuus)
Esteettisyys Ruumiillinen i
mEXST:!:&&) aktiivisuus || Rauhallisuus
(K.umu-. taide) (Urheilu, likunta) YV

KUVA 10. Motiivit perustuvat eldméan perustarpeisiin. (RMP-Nordic)

Valta Riippumatto-

(Valkutus, menestys, MUUS (Vapaus,
saavutukset) Itsemadrdamisolkeus)

[ CEUR
(Sosiaalinen
oikeudenmukaisuus)

LG G
(Agressiivisuus,
kilpailu)

Erilaisia motiiveja on kaikilla, toinen on riippumaton, kun toinen nauttii hyvaksynnasta
ja esteettisyydestd. Kuvassa 10 esitetdan elamén 16 perustarvetta Steven Reissin teorian
mukaan. Tilanteissa joissa tyoyhteisoon kuuluu paljon ihmisia ja pyrkimyksena on
toimiva ja tehokas tiimi, tulisi esimiehen osata lukea tai selvittdd millaisia ihmisia
alaisina toimii. Keinot ihmisten johtamiseen ovat hyvin erilaisia, varsinkin, jos toista
Kiinnostaa yhteistyo ja toista Kilpailu. Hyvan esimiehen tulisi selvittdd omien alaistensa
motiivit tyontekoon. Haasteena kuitenkin koetaan esimiehen tyOkuorma. Esimiehille
pitéisi osata resursoida riittavasti tydaikaa hyvélle johtamiselle. Niin asiakkuuksien

hallintaa kehittdessa kuin muissakin tydeldman projekteissa.
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Mayorin (2016) luento heratti kiivasta keskustelua siitd, miten monesti koetaan
esimiehen olevan huono, vaikka kukaan esimiesasemassa ei siihen tietoisesti pyrkisi.
Mikd saa organisaation henkiloston kokemaan esimiehen tai johdon toiminnan
huonoksi? Pyrkimys organisaation kehitystoiminnoilla on kuitenkin parantaa
valittisevaa kokonaisuutta. Onko esimies vélttamétta aina huono, vai ovatko toimintaa
ohjaavat motiivit vain niin erilaisia, ettd lopputulema tai ainakaan taival kohti
paamaaraé ei vastaa kaikkien odotuksia ja toiveita? Miten esimiehen pitaisi motivoida
alaisiaan? (Mayor 2016).

Keskustelemalla ja avoimella ilmapiirilla hyvéa johtaja voi 16ytaa uusia puolia alaisistaan
ja tyotehtavien uudelleen jarjestelylla saadaan huipputuloksia aikaan. Hyva johtaja
korjaa tilanteita, eika vain syyllistd niistd, hyva johtaja myds huomioi tyontekijan
kaikkine piirteineen oppivana yksilond. Tiimi koostuu yhteensopivista ja toisensa
tdydentévista yksiloistd. Tyontekijad tulee stimuloida sek& alyllisesti, mutta myos
mahdollistaa intohimon nékyminen tyotehtdvissa. Tyoyhteisot usein sisaltavét
esimerkiksi leikillisesti kutsuttuja pilkun viilaajia, jolloin hyvan johtajan pitdisi antaa
heille mahdollisuus viilaamiseen. Toiset puolestaan rakastavat suunnittelua, yksilollisen
johtamisen mukaisesti heille pitéisi myés mahdollistaa suunnittelu ja kehittdminen.
Yleensd ihmiset ovat melko hyvia siind, mista pitavat, silld onnistumiset ruokkivat
onnistumisia. Hyvin johdettuna tiimitydskentelyn hedelmat tuottavat vield lisaa

osaamista yksil6lle. Kun yksilo oppii, tiimi oppii ja lopulta koko organisaatio oppii.

Asiakashallinnan kehittamisessa, kuten muissakin projekteissa koetaan lukuisia yla- ja
alamakié. Valilla asiat loksahtelevat paikalleen, kun toisaalta tuntuu, ettd missaan ei ole
mitadn jarked. Henkisen jaksamisen merkitys korostuu. Johtajalta vaaditaan todella
paljon kykya auttaa tiimeja selviytymdan tappioiden kaésittelyssd. Organisaation
toimintamallit ja yrityskulttuuri joko tukevat tai ovat ristiriidassa henkisen johtamisen
kanssa. Isoja muutosprosesseja tehdessd tuleekin huomioida my6s tdma resurssien

maadrittelyssa.

Tulevaisuudessa yksilon johtaminen on entistda tarkedmmassa roolissa, koska uudet
sukupolvet pelaavat taysin uusilla tavoilla tydelaméssd. Mukavuuden halu korostuu ja
yksilon motivointi nousee tarkeddn rooliin. Palautetta taytyy oppia antamaan

tyontekijoille, mutta johtajan tulee myds oppia itse ottamaan sita vastaan. Tydeldméssa
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ei enda astuta samaan muottiin ja samaa tyota tekeville tulisikin mahdollistaa erilaiset
toimintatavat, kunhan lopputulos on yht4 laadukas. Esimiehen ja alaisen tuleekin
ymmartéé ero tavallisen tyon roolien ja projektiluontoisten roolien vélilla. Hyva alainen
osaa olla johdettavana ja hyva esimies osaa johtaa. Tuloksellinen tyé on koko

organisaation etu, ei vain ylimman johdon.

4.2.4 Kehittyminen prosessin aikana

TyoOyhteisossd kehittyvat niin yksilot, tiimit kuin organisaatiokin. Alkuun muutos ja
uudet asiakkuuksien hallintaan kéaytettavat toimintamallit kuormittavat tyoyhteisoé.
Kaikki séhkodisen CRM-jarjestelman palveluntarjoajat lupaavat kuitenkin helpotusta
tydyhteison arkeen, oman tyon kehittymista ja asiakaspadoman arvon kasvamista pienen
suvantovaiheen jalkeen. Kuten muissakin kehitysprosesseissa, my0ds asiakashallinnan
kehittdmisessa alku on hankala ja ty6llistdd, mutta toimintamallien sisdistdmisen myo6té
lopputulos palkitsee. Johdon tulee tukea yksilén oppimista ja vastata vaikeisiin
kysymyksiin. Myos ulkopuolista konsultointiapua tulee olla saatavilla prosessin aikana,

ei ainoastaan sen alussa.

Yksilon kehittyminen palkitsee tyontekijaa henkiselld tasolla. Kun omaan tyéhon saa
apua, tulee tunne ettd on merkityksellinen. Vain merkityksen tunnetta kokeva yksild voi
kehittya tyossaan ja jaksaa kehittdd my0s tyOyhteisodén positiiviseen suuntaan.
Organisaation onkin huolehdittava siitd, ettd henkiloston tyokalut ovat kunnossa.

Menestyksekastd asiakkuuksien hallintaa varten tarvitaan oikeat tyokalut riittavalla
tuella. Jotta strategian mukaiset tavoitteet tdyttyvat tulee organisaatioiden myos
budjetoida oikeat maarat rahaa ja voimavaroja tyokaluihin sek& henkilostéon. Prosessit
kuntoon laittamalla organisaatio puolestaan nékee kuka tekee ja mitd tekee. Usein
toimintojen avaamisen jalkeen huomataan turha paallekainen ty6. Kun tydyhteison
jasen kokee tekevansd tyotd turhaan tai péallekdin toisen kanssa, laskee se
merkityksellisyyden tunnetta. Erityisesti myynnin ja markkinoinnin prosessien

kehittdminen edistdd myyntihenkildston ja tiimien kehittymista.

Jotta yksilo, tiimi ja organisaatio kehittyisi prosessin aikana on tukea saatava riittavasti.

Yksilo luottaa tiimin tukeen, kun yhtaaikaisesti tiimi luottaa johdon tukeen. Koulutusten
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on oltava riittdvid ja ajan tasalla. Esimerkiksi CRM-jarjestelmén kayttokoulutuksia
mietittdessd tulee muistaa jokainen osallinen ja mahdollistettava heille koulutus.
Jokainen yksilo oppii eri tavalla, joten monipuoliset koulutusmateriaalit ja keinot on

hyva huomioida jo suunnitteluvaiheessa.

Jatkuva opitun jalostaminen ja kehittdmisen ilmapiiri ovat ihanteellisen tydyhteisén
merkkej&. Tavoitteet tulevasta paremmasta asiakkuuksien hallinnasta. Tukeminen on
tdrked osuus prosessin aikana. Kysyminen ja kyseenalaistaminen tulee sallia
yrityskulttuurissa, mutta tassakin tapauksessa tulee muistaa ratkaisukeskeinen
lahestymistapa ongelmien sijaan. Positiivisella ja optimistisella asenteella kantaa
pitkéalle vaikeammankin paikan tullen. Tietyn kaltainen tunneélyn kayttd onkin hyvaksi
niin siséisissa prosesseissa, kuin ulkoisissakin. Tunnedlyé pitdisi hyodyntaa sisdisessa

markkinoinnissa ja viestinndssa, johtamisessa ja asiakastydssa.

Aminoff ja Rubanovitsch (2015) toteavat ettd joillakin organisaatioilla on edelleen
vaikeuksia hahmottaa se, ettd kaikki ostajat ovat jo internetissd. Ongelmana ei heidén
mukaan ole se, ettei digitaalisia tyokaluja olisi olemassa, vaan suurin haaste on saada
organisaation johtajat ja tyontekijat uudistumaan. Paikoillen jahmettyneet organisaatiot
kokevat asiakasmadrén, liikevaihdon ja katteen laskun kilpikonnamaisen kaytoksen
takia. Markkinointiautomaatiota tehokkasti hyddyntavéat yritykset saavat tiivistettya
myynnin, markkinoin, viestinndn, IT:n, logistiikan, hallinnon ja asiantuntijoiden
valistayhteistyotd merkittdvasti. Heiddn mukaan organisaation sisdinen toiminta
tehostuu talla tavalla myds kilpailijoihin verrattuna. Digitalisaation my6td markkinointi
ja asiakaspalvelu ovat tarkeimmissa rooleissa yrityksissa, kun ne liian usein mielletdén
vain tukitoimiksi. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 34.)

4.3 111 Vaihe - Jatkumo

Asiakkuuksien hallinnan kehittdminen ei ole vain kertaluontoinen projekti. Jatkuvuus
on avaintekijé. Vuosi toisensa jalkeen organisaatio oppii yhd enemman asiakkaistaan ja
asiakastiedon madara lisdantyy. Mitd paremmin asiakkaat opitaan tuntemaan, sita
paremmin yhteistyoprojekteja ja liiketoiminnan kasvua voi odottaa tapahtuvan.
Asiakkuuksien hallinta vaatii osakseen oheisprojekteja. Jos ensimmadisessa vaiheessa

organisaatio sisdistad asiakashallinnan merkityksen, voi se toisessa vaiheessa alkaa
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laatia s&hkoista CRM-jarjestelmad. Pelkastadan CRM-jarjestelman rakentaminen tulee
ajatella jatkuvana prosessina. Ensin pyritadn luomaan asiakasrekisteri ja toimintamallin
muutos. Vasta mythemmin voidaan lisatd jarjestelmén toimintoja ja rakentaa
esimerkiksi valmiita myynti- ja markkinointiviesteja sen kautta. My6s muita
kehitysprojekteja tulee rakentaa asiakkuuksien hallinnan kokonaisuuden ymparille.
Asiakashallinnanstrategiat, myynnin ja markkinoinnin lisdarvon tuottaminen ovat
keinoja joilla asiakassuhteita saadaan syventymé&an. Organisaatioiden tuleekin muistaa,
etta projektin kdynnistys on vain pieni osa pitk&an jatkuvaa organisaation ja asiakkaan

valista oppimisprosessia.

4.3.1 Oppiva organisaatio

Kehittyminen organisaationa on lahtokohta menestyvalle liiketoiminnalle. Voisi sanoa,
ettd jos huomenna teet asiat kuten tanadn, toimit jo vanhentuneella tavalla. Nykyinen
liike-eldma ja bisnes toimii nopeasti. Se on kuuntelevaa ja proaktiivista. Nykyisyys on
ennakoivaa ja tdynna edellakavijoitd. Uudet palveluinnovaatiot ohjaavat organisaatioita
jotka ovat rohkeita, ne luovat menestysta niille ketk& uskaltavat tarttua tilaisuuteen.
Myos asiakkaat arvostavat organisaatoiden nopeutta ja notkeutta. Isot ja hitaat

johtoportaat ndhdéaan usein asiakkaiden silmissa organisaation menestyksen haasteena.

Prosessin aikana organisaatio oppii omasta toiminnastaan paljon. Mikali mittarit ja
tavoitteet ovat kunnossa, on organisaation johdon ja yksittdisten toimijoiden helppo
seurata suuntaa, minne organisaatio on kehittymdssa. Kun organisaatiossa tehdaan
virhearviointeja nostetaan ne usein esiin. Syyllisia etsitddn ja pienet mokat pyritdan
lakaisemaan maton alle. Kuitenkin usein oppiminen virheista ja4 véhaiseksi, silla silloin
kun virheité pyritdan korjaamaan vain pikaisesti, pintaa raapaisemalla, katoaa ymmarrys
todellisista syistd. Organisaatioiden tulisikin paneutua syvemmalle toimintaan ja etsia

syitd miksi asiat ovat tapahtuneet kuten ovat tapahtuneet.

Esimerkiksi CRM-jdrjestelman kayttdon osana laajempaa asiakkuuksien hallintaa, on
suhtauduttava alusta alkaen oppimisprosessina. Toimintamallien muutos ja
yrityskulttuurin muovaaminen asiakaskeskeisemmaksi on pitka prosessi. Jarjestelmasta
opitaan jatkuvasti uutta ja sen mahdollistamia tyokaluja menestyneen asiakashallinnan

toteuttamiseen ymmarretaén hiljalleen. Huurteella jadhdytysautomaatiopuolen johtajana
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toimiva Jukka Hellman (2017) toikin esiin haastattelussa omat kokemuksensa
asiakkuuksien hallinnan kehitdmisessé. Hellman korosti pitkgjanteisyyttd ja jatkuvaa
kehitystda CRM-jérjestelmén tuomien mahdollisuuksien kanssa. Jérjestelm&én kerattava
data kehittyy omaa tahtiaan, jonka myota myds mitattavien asioiden seuranta tapahtuu
datan muodustumisen maadraamissa rajoissa. Alussa suunnitellut toiminnat saattavat
kaivata viilausta ja muokkausta tiedon lisaantyessa. Myds uusien raporttien teettdminen
jarjestelman kautta helpottuu hiljalleen. Saatava asiakas- ja myyntitieto antavat
parhaassa tapauksessa johdolle uutta tietoa mahdollisista ongelmakohdista ja opettavat

nain ollen koko organisaatiolle parempaa asiakastuntemusta.

Oppia liike-elamadssa otetaan nykyédan start-up yrityksistd jotka ovat muovanneet
yrityskulttuuria tdysin uuteen suuntaan. Virheistd oppiminen ja innovointi on
mahdollistettava organisaation sisalla ja kevyitda hierarkisia johtamisjérjestelmia
véltelladn. Leikkimieliset liiketoimintayksikdiden véliset innovointikilpailut tai
tiimikehittdmiset ovat oiva keino kehittdd organisaatiota. Myos kansainvalinen yhteistyo
isommissa organisaatioissa tulee muistaa. Jo hyvéksi todetut keinot ja opit on syyta
jakaa niin maayhtididen kuin kollegoiden valilla. Kehittyvd ja avoin ilmapiiri,
péivittyvét tavoitteet ja seuranta auttavat koko organisaatiota oppimaan onnistumisten ja
virheiden kautta. Palkitseminen ja motivointi tarkedna osana kehitysta.

4.3.2 Etapit

Kuten vanha sanonta kuuluu, tulee norsu sydda pala palalta. N&in on myos
asiakkuuksien hallinnassa. Liian iso tavoite ahdistaa ja ajaa ihmiset vélttelemé&an sita.

Kerralla ei tehd& parasta.

Isommat prosessit voikin ajatella organisaation siséisind norsuina joita ei kuulu
kavahtaa, vaan paloitella pienempiin osa-alueisiin ja osatavoitteiksi. Vaiheiden
rakentamista ja jatkokehitystd tulee tehdd harkitusti ja hyvin johdetusti. Edelleen
projektin aktiivisen vaiheen jo paatyttya tulee muistaa vastuuhenkild, jonka tehtavana

on suunnitella tulevaa ja erilaisia etappeja tavoiteltavaksi.

Kuten Puukkokin (2017) haastattelussa totesi, on asiakashallinta otettava osaksi

yrityksen strategiaa. Talla tavoin sen jatkuvuus taataan ja fokus pidetédéan selkeand. Jotta
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esimerkiksi sahkoisen CRM-jarjestelman kayttd ei jaisi vain projektin alkuun, vaan
kantaisi hyotynsd loppuun asti, on siihen sitouduttava ja sen kayttdon otettava myds
erilaisia valietappeja. Joutvuo (2017) valittelee organisaatioiden tapaa kayttdd CRM-
jarjestelmia. Kayttoaste jaa valitettavan usein erittdin pieneksi, koska jarjestelmét
koetaan vaikeiksi kayttdd. Helppous onkin yksi kayttoliittymén lahtokriteereistd, joita
organisaatioiden tulisi huomioida palveluntarjoajaa valittaessa. Liian usein Joutvuon
mukaan organisaatiot myo6s yrittdvat ratkaista lilan monta ongelmaa yhdelld
jarjestelmalld luoden siita lilan monimutkaiset. Organisaation tuleekin miettié jo alussa
sopivat vélitavoitteet projektille, jotta henkilosto ei koe liiallista kuormitusta uusien

toimintamallien myota.

Myos reklamaatioprosessit ovat tarkeé osa liitettavéaksi asiakkuuksien hallintaa. Useissa
organisaatioissa reklamaatioprosessien hoito nahdaan pakollisena pahana, jota kukaan ei
halua hoitaa. Kuitenkin laadukas asiakassuhde kest&a satunnaiset reklamaatiot ja niiden
kautta organisaatio voikin oppia virheistddn kuten myos asiakas omista Kriteereistaan.
Kuitenkin reklamaatiotilanteessa myyjan on oltava aktiivinen, silld asiakas odottaa
saavansa jokaisessa kontaktivaiheessa jonkinlaisen ratkaisun (Aminoff & Rubanovitsch
2015, 119). Myo6s Duray korostaa asiakkaana myyjdorganisaation roolia. Myyjén on
kannettava vastuunsa ja kommunikoitava rohkeasti ja suoraan asiakkaalle. Asiakas tulee
pitdd ajantasalla ja myyjan tulee pitdd sanansa, vaikka reklamaatioprosessit usein
koetaankin epadmukavina tilanteina. Mikali myyja menettdd luottamuksen asiakkaan
silmissd, voi uuden luottamuksen rakentaminen olla vaikeaa. Rehellisyys ja nopea

reagointi helpottavat vaarinkasitysten syntymisessa. (Duray 2017.)

4.3.3 Asiakassuhteiden kehittyminen

Asiakas muuttuu asiakkuudeksi silloin, kun suhde syventyy ja asiakas alkaa tuottamaan
sadannollista tai jatkuvaa tuloa organisaatiolle. Asiakassuhteiden rakentaminen onkin
tarkedd ja niiden hioutuminen pitkiksi asiakkuuksiksi on toivottavaa. Oikein hoidetussa
asiakassuhteessa kokemukset ylittyvét ja molemmat osapuolet hyotyvat taloudellisesti

yhteistyOsté.

Asiakaskokemus on kokonaisvaltanen tunne organisaatiosta joka muodostuu odotusten,

lupausten ja toiminnan yhteensaattelemana. Se syntyy erilaisten asiakaskohtaamisten
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tuloksena joita asiakas kokee organisaation kanssa. Asiakkaalle tulee luoda WAU-
kokemus, niin ettd h&n ei endd halua tai pysty vertailemaan myyjdorganisaation
palveluja ja tarjoomaa muihin. Vertailukelvottomuus positiivisessa valossa on tilanne
johon moni organisaatio pyrkii, ja se saavutetaan kun kohtaamiset, asiointikokemukset

sekd kaikki organisaation tekeminen tuottavat asiakkaalle kunnon upean WAU -tunteen.

Jotta asiakassuhteita saadaan kehitettyd edellékuvattuun suuntaan, tulee organisaation
keskittdad jatkuvat resurssit palvelun kehittdmiseen. Monissa organisaatioissa
asiakaspalvelun tulee olla tavoitettavissa ympari vuorokauden ja sen tulee mahdollistaa
asiakkaalle helppo lahestyminen myyjdorganisaatiota kohtaan. Nykyinen digimaailma
ja mobiilieldm& on luonut ihmisille tarpeen saada hoidettua asiat valittémasti ja missé
vain. Jokaisen organisaation tuleekin punnita omat tuotteensa ja palvelunsa erityisesti
B-toB-liiketoiminnan puolella. Taytyykoé asiakkaan oikeasti tavoittaa joku aina, vai
riittddko palvelulupauksena esimerkiksi vuorokauden vasteaika? Asiakaspalautteen
perusteella toimeksiantaja Porkka Finland Oy koetaan hyvand, palvelualttiina ja
asiakaskeskeisena organisaationa. Kuitenkin asiakassuhteiden kehittdmisen kannalta ja
toimintojen parantamisen ndkdkulmasta parannattevaa |0ytyy aina. Erityisesti
organisaation johdon halukkuus asiakaskeskeisemp&éan toimintaan on yksi syy sille,

miksi organisaation asiakkuuksien hallinnan menetelmia halutaan kehitt&a.

CRM-jarjestelma on hyvé apukeino esimerkiksi asiakasorganisaation eri toimijoiden
tarpeiden ja tulevien projektien selvittdmiseen. Usein isoissa organisaatioissa eri
tulosyksikot vastaavat omista toimittajistaan, jolloin myyjdorganisaation edustaja tai
jopa edustajat kohtaavat useita eri paattdjia ja toimijoita yhdesta ja samasta yrityksestéa.
Yhtendistdmaélld asiakastietokantaa myyjdorganisaatio pystyy tunnistamaan paremmin
kokonaisuudet joista my6s asiakas péaasee hyotymaan. Projektien aikataulus tai
tuotteiden yhteiset kuljetukset pienentavat kuluja ja auttavat resursoinnin
jarkeistdmisessa molemmissa organisaatioissa. Hellman (2017) korosti haastattelussa
sitd, miten selkedmpéana asiakkaan koko organisaation suunnitelmat ja kehitys voidaan
nahdd, kun myyntid johdetaan asiakashallintaan panostamalla. Hellman piti CRM-

jarjestelmaa hyvéna tietolahteend jonka avulla kokonaiskuvan muodostaminen onnistuu.

Tulevaisuudessa organisaatiot painivat uudenkaltaisten ongelmien kanssa, silla

asiakkaan odotukset muuttuvat. Kankkunen ja Osterlund (2012, 51) kirjoittavatkin
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organisaatioiden johdolle nyt ja tulevaisuudessa olevista tarkeistd kysymyksista joita
ovat muun muassa seuraavat:

- Mika teknologia vaikuttaa t&ll4& hetkelld voimakkaimmin asiakkaidemme
kayttdytymiseen?

- Milla tavoin tavoitamme digimaailmassa elévan ja liikkuvan asiakkaan?

- Onko sosiaalisen median, paikannusplveluiden ja mobiililaitteiden yleistyttya
syntynyt toimialallemme sellaista kysyntdd jota emme yksinkertisesti osaa
hyodyntaa?

- Kuinka hyvin pystymme reagoimaan todella nopeisiin jopa yhden vuorokauden
aikana tapahtuviin muutoksiin asiakkaidemme kayttaytymisessa?

- Osaammeko hyotyd siitd, ettd asiakkaamme kommunikoivat keskendan?

- Milla tavalla osaamme vedota aiakkaiden tunnistamattomiin tarpesiin?

Haastattelussa tekniikan alan rekrtytointiasiantuntija Satu Pamilo (2017) toi esiin
tarkeitd huomioita joita taloudellisesti molempia osapuolia hyddyntavét asiakassuhteet
vaativat. Asiakassuhteiden kehittymisessd tulee myyjéorganisaation muistaa se, etta
asiakas tulee pitdad tyytyvéisena ja odotukset ylittdd kerrasta toiseen. On tdysin
asiakkaasta riippuvaa milla tavalla organisaation tulee toimia, mutta toiminta tulee aina
pyrkid mukauttamaan asiakkaan tilanteiden ja toiveiden mukaiseksi. Jotta asiakkaalle
voidaan tuottaa lisdarvoa tulee molempien, niin myyja- kuin asiakasorganisaation
ymmartad roolinsa prosessin  kulussa. Myyjan onkin tunnettava asiakkaan
toimintaymparistd ja sen muutokset, kenties jopa paremmin kuin asiakas itse. Mutta
yhtdaikaisesti asiakkaan on voitava luottaa siihen, ettd myyjdorganisaatio pystyy
kehittymé&an edelldkévijan elkein tuoden ensisijaisesti heille uutta tietoa
mahdollisuuksista ja muutoksista. Pamilon asenteesta huokuu vahva ajatus siitd, etta

asiakasta tulee aina arvostaa.

Pamilo my6s korostaa myyjdorganisaation aktiivisuuden ja strategian merkitysta.
Myyjéorganisaation tulee kehittyd asiantuntevammaksi ja lisdarvoa tuottavammaksi
jatkuvasti. Mikali myyjéorganisaatio tunnistaa liiketoiminnan muutokset niin
asiakkaissa kuin heidén Kilpailijoissa, on mahdollista reagoida muutoksiin ennakoivasti.
Asiakasraataloityjen ratkaisujen tarjoaminen asiakkaalle, ennen kuin he itse tiedostavat
niiden tarpeen, on haastavaa, mutta myos palkitsevaa. Hyvén asiakassuhteen

omisnaispiirteisiin kuuluukin luottamus, jonka my6ta ennakoivat kehitysprojektit ovat
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helpommin perusteltavissa. Jos asiakas voi luottaa siihen, ettd myyjé tavoittelee myos
heiddn etuaan, on suhteella todennékaisempi tulevaisuus.

Asiakassuhteissa tulee myos tunnistaa eri vaiheissa olevat asiakkaat ja asiakkudet.
Jokaista asiakasta tulee hoitaa oman hoitomallin mukaisesti, mutta asiakkaita voidaan
segmentoida muun muassa asiakassuhteen vaiheen mukaan. Alla olevassa kuvassa 11
on esimerkkeja erilaisista asiakassuhteen vaiheista. Niista tarkedna viimeisin siilo,
passiiviset asiakkaat. Passiiviset asiakkaat ovat jo olemassa olevia asiakkaita joiden
kiinnostus on heratetty ja heiddn kanssaan on todennékoisesti tehty jo kauppaa.
Kuitenkin syysté tai toisesta he eivat tuo myyjdorganisaatiolle jatkuvaa tai satunnaista
tuottoa. Jokaisen asiakassuhteen hoitaminen on tarkedd, mutta organisaation on hyva
muistaa, ettd olemassa oleva asiakas on helpommin ja edullisemmin yllapidettévissé,

kuin taysin uuden asiakassuhteen luominen.

KUVA 11. Asiakkuuksien hoitomallit. (Avaus 2011, muokattu)

Nykyisin asiakkuuksien hallinnassa kéytetddn paljon termid asiakaskokemuksen
johtaminen (engl. Customer Experience Management, CEM) jonka tarkoituksena on
luoda asiakkaalle merkityksellinen asiakaskokemus niin, ettd asiakkaat haluavat jatkaa
yhteisty6té organisaation kanssa (Begstrom & Leppénen 2015, 418-420).

Asiakaskokemuksen johtaminen tulee jatkossa korostumaan, silld myyntiorganisaatiot
pienenevat ja tulevaisuudessa markkinoinnin merkitys korostuu. Jo nyt on néhtévissé
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markkinoinnin uusi aikakausi. Asiakaskokemuksen johtaminen tarkoittaa vahvaa
myynnin, asiakashallinnan ja markkinoinnin yhteisty6td, joka maksimoi olemassa
olevan asiakaskannan tuottavuutta. Koko asiakaskokemuksen johtamisen pohjana toimii
asiakkaista kerattava data. Tatd tietoa keratdan lukuisista eri lahteistd organisaation eri
osa-alueiden toimesta. Markkinointiautomaation hyédyntdminen on nykyaikainen ja
helppo ratkaisu asiakkaan ostopotentiaalin ja mieltymysten tunnistamiseen. (Aminoff &
Rubanovich 2015 46-47.)

Asiakaskokemuksen johtamisessa yksittdisen asiakkaan kokemuksia tarkastellaan eri
nakokulmista. Muun muassa kognitiiviset ja  emotionaaliset kokemukset
myyjaorganisaation tuotteita ja palveluita kohtaan tulee huomioida. Kokemus voi liittya
esimerkiksi vuorovaikutussuhteeseen ja se voi muodostua erilaisten viestintavalineiden

tai henkilokohtaisen kanssakaymisen my6té. (Juuti 2015, 40-41.)

Nuorgam korostaa yrittdjana juurikin henkilokohtaisen kanssakdymisen merkitystéa.
Myyntitydn H-to-H -ajattelutapa (eng. Human to Human), ihmiseltd ihmiselle,
nayttdytyy hyvinkin esimerkillisesti pienyrittdjien keskuudessa. Palvelu tai tuote
henkilOitetddn taysin yrittajaan, jolloin asiakassuhteen hoitamisen merkitys korostuu
entisestdadn. Pieleen mennyt asiakastapaus ja& pitkéksikin aikaa asiakkaan mieleen.
Yrittdjan takana harvoin on endd muita, jotka voisivat korjata mahdollisesti mokattua

tilannetta.

Haastattelussa Puukko (2017) nosti esiin myds kehittyvan asiakasuhteen térkeyden. On
taloudellisesti kannattamatonta vaihtaa toimijaa toimivassa asiakassuhteessa. Vaikka
kyse olisi B-to-B-myynnistg, luodaan suhteet ihmisten vélille. Monesti my6s B-to-B-
myynnisté puhutaankin aiemmassa kappaleessa esiin tuotuna H-to-H-myyntina. Samalla
pitka asiakasuhde antaa myyjéorganisaatiolle mahdollisuuden ennustaa liiketoimintaa
pidemmallad aikavalilld. Jos myyj& tietdd asiakkaan projekteista ajoissa, voidaan

esimerkiksi tuotantoa suunnitella ja aikatauluttaa riittavasti.

Puukko korostaa, ettd hyvéllla ja toimivalla CRM-jérjestelmalla voidaan muun muassa
kasvattaa asiakkaan ja myyjdn luottamusta asiakassuhteessa, silld riittava
dokumentaatio, ja jopa paivéakirjamaiset muistiinpanot tapaamisista, 10ytyy pitkaltakin
aikavdliltd. Asiakkaansa tunteminen ei kuitenkaan vaadi pohjatonta muistia, jos

organisaatio on jarjestanyt asiantuntijoille oikeat tydkalut.
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Palvelumuotoilu on myds yksi keino kehittdd organisaation palvelualttiutta ja keinoja
palvelun kehittdmiseen. Palvelumuotoilu on harmonista toiminnan kehittdmista yhdessa
asiakkaiden kanssa seké erikseen. Palvelun rooli yhteiskunnassa kasvaa jatkuvasti ja
uusien Kkiinnostavien nakokulmien 1oytdminen liiketoimintaan on  merkittava
kilpailuvaltti. Palvelujen kehittaminen avaa organisaatioille uusia markkinoita.
Palveluja muotoilemalla voidaan synnyttdd uusia tyopaikkoja ja luoda myds Suomessa
hiipuvalle teollisuuden alalle erilaisia palveluratkaisuja. Teollisuus ja maatalous ovat
menettdneet viime vuosikymmenien saatossa markkinaosuuttaan ja palvelun rooli
bruttokansantuotteesta kasvaa. Ei siis ole lainkaan turhaa keskittdd yrityksesta osa
voimavaroista palvelujen tuottamiseen ja kehittdmiseen, silla se on Kkilpailukenttd nyt ja
tulevaisuudessa. Myos strategisesti palvelumuotoilu on kannattavaa. Tuulaniemi (2013)
nakee palvelumuotoilun asiakaslahtdisena ja tuloshakuisena. Palvelumuotoilu sisaltda
enemman strategisia mahdollisuuksia kuin perinteiset bréandin visuaaliset ilmen-tymat.
Palvelumuotoiluun liittyva jatkuva kehittdminen ja palvelusta saatavaan palaut-teeseen
reagointi antavat my6s Tuulanieman mukaan mahdollisuuden madarittdd, miten

brandiviestit ndkyvét juuri tassa palvelun kontaktipisteessa. (Tuulaniemi 2013, 51.)

Suomen kilpailukyvyn kasvattamiseksi yritysten pitdisi toimitusjohtajien mielesta
vahvistaa myynti- ja markkinointitydtdan seké panostaa oman yrityksen henkilékunnan
hyvinvointiin, arvostukseen, osallistamiseen ja sitouttamiseen. Taman lisaksi
asiakkaiden ymmartdminen ja vuorovaikutus n&hdddn merkittdvasséd roolissa. Pk-
yritysten toimitusjohtajat ndkevat Suomen Kkilpailukyvyn kasvun kehittymisen
panostamalla markkinointiin ja myyntiin. My0s organisaatoiden johtoryhman jasenet
nédkevat myynnin ja markkinoinnin tarkeimpind asioina, kun t&hd&td&n maan
kilpailukyvyn parantamiseen. Useiden hallituksen jésenet sen sijaan nostavat asiakkaat
ja kohderyhmat tarkeimmiksi kilpailukyvyn parantamiseen vaikuttaviksi tekijoiksi. Ero

toiseksi tarkeimpiin myyntiin ja markkinointiin on kuitenkin hyvin pieni. (MMA 2017)
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4.4 Muistilista

Alta 1oytyy listattuna selvitystyon myota 16ytyneet opit ja kopit, joita organisaatioiden

edustajien olisi hyva sdannollisesti palautetta mieleen.

Nykypéivana tuotteet ja palvelut eivat ole endad kilpailluin osa-alue yritysten
valilla. Nyt kilpaillaan asiakkuuksien hallinnalla!

- Asiakasymmarryksen kasvattamiseen tarvitaan asiakashallintaa. Tdma kasvattaa

yrityksen tulosta.

- Asiakkuuksien hallinta on organisaatiollinen ajattelutapa ja toimintamalli! Ei

asiakasrekisteri.

- Asiakkuuksien yksilollisilla hoitomalleilla sitoutetaan asiakas yritykseen.

- Asiakkuuksien johtaminen lahtee kdyntiin kauan ennen kuin asiakas oikeasti

tuottaa tulosta yritykselle.

- Ald unohda asiakasta. Asiakas pitaa yrityksen elossa.

- Molemminpuolinen vuorovaikutus on tarke&é hyvassa asiakassuhteessa.

- Teknologia ja digitalisuus. Huolehdi etté kaikki on asiakkaalle helppoa!l

- Yhteiset mittaristot organisaatiossa estdd toiminnallisia péaéllekkaisyyksia ja

kasvattaa asiakkaisiin tehtévien investointien kannattavuutta.
- Luottamus on lahtokohta pitkalle asiakassuhteelle.
- Tunne asiakkaasi ja segmentoi heidat. Panosta siis asiakassegmentointiin!
- S&hkoisen asiakashallintajarjestelman pilotointi on jarkeva4. Pilotointi auttaa

organisaatiota hahmottamaan resursseja ja kykyd panostaa kaynnistettdvaan

projektiin.
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Kansainvilinen CRM-jérjestelman kayttoonotto on haastavaa! Al4 pelkaa sita,

mutta muista valmistautua hyvin. Tunne maan tavat ja yrityskulttuuri.

Yhteiset kaytannét asiakkuuksien hallinnassa vaikuttavat useiden eri

liiketoimintayksikdiden tulokseen ja toimintaan organisaation sisélla.

Nykytilakartoitus! Tunne yrityksesi, se on vahimmaéisvaade strategiselle

suunnittelulle.

Hyvd muutosprosessi tapahtuu oikeiden ihmisten johtamana ja oikeiden

ihmisten tekeména. Unohda keppi, keskity porkkanaan.

Viestintd, viestinta, viestinta!

Yksiléna kehittyminen palkitsee tyontekijaa henkiselld tasolla. Motivoitunut

tyontekija on kannattava tyontekija.

Pilkkomalla tavoite pienempiin osiin, on tavoitteeseen helpompi paasta.

Ylita asiakkaan odotukset kerta toisensa jalkeen. Panosta asiakassuhteeseen

kuten rakkaimpaasi.

Muista; asiakas on ihminen. B-to-B puolen toiminta on ihmisten vélista

kanssakdymistd. Kunnioita ja ansaitse luottamus. Ennakoi.



MUISTILISTA

1.-| VALMISTAUDU
2. | OIKEAT IHMISET
3. | SELKEA TAVOITE
4. | OIKEAT MITTARIT
5. | MUUTOS

6. | SEURANTA

Asiakkuuksien hallinta on
kriittinen tekija yritysten
menestyksessda 2010-luvun
lilke-eldmassa.

Onnistuminen vaatii
pitkdjanteisyytta, oikeita
z ihimsid ja selkeitd tavoitteita.
Asiakkuuksien hallinnan
l kehittdminen yrityksissé luo
pidempié& asiakassuhteita,
edistad henkiléston
< ymmarrystd oman tyén

AS A KUUKSIEN

merkityksestd ja parantaa .
yrityksen tulosta. §

KUVA 12. Asiakkuuksien hallinnan muistilista.(Duray 2017)
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5 POHDINTA

Johdannossa esitettiin véite, ettd asiakasymmarryksen kasvattamiseksi ja organisaation
kehittymiseen asiakaslahtéisemmaksi tarvitaan asiakkuuksien hallintaa. Kuluneet kolme
lukua ovat siséltaneet teoriaa ja asiantuntijoiden nakemyksia asiakashallinnan roolista
menestyksekk&an liitetoiminnan pyorittamisessa. Tyon tehtya voisi todeta, ettd kylla,
asiakkuuksien hallinnalla on merkittdva rooli onnistumisessa. Erilaisilla sahkoisilla
tyokaluilla asiakkuuksien hallinnan kehittdmista pystyy jasentaméén. Esimerkkind on
tyossd esiin tuotu sdhkdinen CRM-jarjestelmd. Pohdinnassa pyrin tiivistimaan
opinndytetyon aikana I0ytdmani keskeisimmat opit ja kopit.

Asiakashallintaan keskitytddn suomalaisissa organisaatioissa aivan liian véhéan. Suurin
osa ihmisistda ymmartdd sen merkityksen, mutta kaytantdon vieminen tydyhteisoissa
ontuu. Kokonaisvaltainen hahmottaminen yhteisisté asiakkaista ja tavoitteista sumentuu
tulosyksikoiden rajoilla ja omista toimintamalleista pidetddn suomalaiseen juroon

tyyliin tiukasti kiinni. Muutos kun aina tarkoittaa muutosta. Se jannittaa ja ahdistaa.

Oletuksena tyon alussa oli se, etta asiakkuuksien hallinta on itsestdén selvaé ja sité
toteutetaan jo jarjestelméllisesti erilaisissa suomalaisissa organisaatioissa. Oletuksena
oli myds se, ettd sdhkdista CRM-jarjestelmaa ei automaattisesti ole kaikilla, isoillakaan

yrityksilla, sill& toimeksiantajaltakin se puuttui.

Asiakkuuksien hallinta nahdaan selvasti tarkedssa roolissa nykypéivan liike-elamassa, ja
niin se myos tulee olemaan jatkossa. Kaikki viittaa siihen, ettd asiakas haluaa parempaa
palvelua ja laatua, syvélllisempédd tuntemusta molemminpuolin sekd nopeampaa
reagointia muutoksiin. Tutkittavaa tulevaisuudessa siis on niin asiakassuhteiden osalta,
hallinnan eri tyokalujen soveltuvuuksien osalta, kuin myos asiakkaan silmin
myyjéorganisaation roolista ja merkityksestd. Millainen on hyva asiakas

tulevaisuudessa? Entapa hyvé myyja?

Sosiaalisen median ja asiakkaiden ostokayttaytymisen muuttuessa entisestddn on
ajantasainen tutkimustieto myos talta alueelta tarkedd. Asiakashallinta on laaja-alainen
kasite joka kulkee useiden organisaatioiden sisdisten yksikodiden lapi mahdollistaen

luotettavan ja merkittdvan asiakastiedon kaikille osallisille. Tulevaisuuden asiakas on



66

entista vaativampi, joten meiltd nykypaivan ja tulevaisuuden ammattilaisilta vaaditaan
yh& enemman ennakointia ja empatiakykyd. Myyjdorganisaatioiden toimintamallien on

muututtava kysynnan muuttuessa.

Opinnaytetyossa pyrittiin selvittdmaan asiakkuuksien hallinnassa apuna kéytettavan
séhkodisen CRM-jarjestelman yleisyytta niin Suomessa kuin esimerkiksi Pohjoismaissa.
Haastatelussa kokenut konsulttikaan ei osannut kysymykseen vastata. Asiakkuuksien
hallinta on niin laaja-alainen késite kaikkine erilaisine asiakas -alkuisine kasitteineen,
ettd kattavaa ja luotettavaa tulosta on vaikea saada, vaikkakin erindisia tutkimuksia
aiheesta on tehty. Ihmiset ajattelevat asiakas- ja asiakkuuksien hallinnan niin kovin
erilailla. Haastattelujen yhteydessa ja tyon innoittamana ké&ydyissa monissa vapaa-ajan
keskusteluissa tuli vahvasti esiin se, ettd ymmarrys siitd, mitd CRM-jarjestelmat ovat,

vaihtelee myos.

Henkilokohtaisena tavoitteena tulevaisuudessa minulla on pééastd rakentamaan
jarjestelmallisia ja hyvin johdettuja asiakasprosesseja monipuolisiin organisaatioihin.
Asiakasmenestys on tulevaisuuden kilpailuvaltti. Kuten Porkalla, monilla muilla
vahvoilla ja tunnetuilla toimijoilla on edessddn muutosten vuodet. Erityisesti
teollisuuden alalla, jossa tuotannon osaksi liitetddén yhd vahvemmin
palveluliiketoimintaa, on edessadan monipuolisia ja rohkeita muutosprosesseja. Rohkeus
on yksi edelldkavijoiden ominaisuuksista. Jotta organisaatiot menestyvat omalla
kentéall&dén, on osattava yhdistdd muiden alojen menestyjien toimintamalleja ja jalostaa
niista parhaat palat omaan kayttoon.

Asiakkuuksien hallinnassa taytyy erityisesti tulevaisuudessa muistaa kansainvélisyys.
Haastatteluissa tuli ilmi, ettd kansainvalisesti yhteindistd organisaatioiden sisaista
asiakkuuksien hallintaa on syytd rakentaa ajatuksella. Yrityskulttuurien ja
toimintamallien erot tuovat haasteita, mutta toisaalta ne mahdollistavat monipuoliset
hyodyt kokemusten kautta. Kiinnostavaa tulevaisuudessa olisi myos selvittdd miten
esimerkiksi Pohjoismaiden valiset ajatustavat asiakkuuksien hallinnasta eroavat ja
vaikuttavatko ne Suomen kilpailukykyyn markkinoilla. Suomalaiset yritykset nahdaéan
usein luotettavina ulkomaalaisten toimijoiden silmissé. Mutta vaikuttaako muuttuvassa
maailmassa suomalaisten jyrmed asenne asiakassuhteiden hoitoa kohtaan tulevaisuuden

menestykseen?
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Miten sahkoisen CRM-jarjestelman rooli ja asiakkuuksien hallinta muuttuvat tulevina
vuosina ja kuinka tdm& muutoksesta saatava tieto osattaisiin jalkauttaa ajoissa myos

pienempiin ja keskisuuriin organisaatioihin.

Pitkéaikaisella seurannalla ja s&annéllisilla tutkimuksilla saadaan varmasti pétevaa
tietoa tuotettua Suomen nykytilasta asiakkuuksien hallinnan osalta, mutta myos
kiinnostavia vertailutietoja muista maista. Asiakkuuksien hallinta ja kaikki siihen
linkittyvd toiminta on tulevaisuutta, ja sille tulee antaa ansaitsemaansa arvoa

organisaatioissa ja tyoyhteisoissa.

Opinndytetyd antoi paljon tekijélleen, kuten my0ds toimeksiantajaorganisaatiolle. Se
heréttikd tehty selvitys ja kéydyt keskustelut vain lisdd Kkysymyksid aiheesta
kiinnostuneille, on lukijan itse paatettavissd. Asiakkaat ovat kiinnostava aihe, joihin
syventyméllad organisaatioilla on mahdollisuus ennenndkemattomaan menestykseen.
Onkin siis suositeltavaa muistaa, ettd asiakashallinta tulee olla kattavaa ja ajatella yhta

tarkedna toimintona organisaatiolle kuin myynti tai markkinointikin.
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